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Hoaks atau informasi bohong saat ini semakin mudah ditemukan diberbagai media 
sosial dan media informasi publik. Hoaks memiliki ‘masa hidup’ dalam kognitif 
lebih pendek daripada konstruksi sosial media massa, namun bahayanya hoaks 
memiliki daya rusak sporadis yang sangat kuat dan luas di masyarakat. Saat ini 
informasi hoaks juga bisa merugikan semua jenis perusahaan termasuk perusahaan 
media massa atau pers. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui, strategi 
apa yang digunakan Public Relation (PR) perusahaan media massa PT Lativi Media 
Karya atau tvOne untuk mengatasi informasi hoaks yang merugikan perusahaan, 
bagaimana dinamika posisi PR, menuju sikap advokasi atau akomodasi dan faktor-
faktor kontingen apa saja yang tampak mempengaruhi sikap PR tvOne untuk 
menyelesaikan permasalahan hoaks tersebut. Objek penelitian menggunakan tiga 
kasus informasi hoaks yang cukup viral di tahun 2016, 2018 dan 2020 yang 
merugikan tvOne. Teori yang digunakan untuk mendiskripsikan data adalah teori 
Contigency of Accomodation dan strategi PR. Metodologi penelitian yang 
digunakan adalah pendekatan  kualitatif, pengumpulan data dengan dua metode 
yaitu wawancara semiterstruktur yang dilaksanakan beberapa tahap selama Oktober 
2020 - Mei 2021 dan dokumentasi. Teknik analisis data menggunakan komparatif 
konstan yang diperkenalkan oleh Classer& Strauss, Lincoln & Cuba. Hasilnya PR 
tvOne cenderung menggunakan strategi reaktif, dan tindakan strategi PR mengarah 
ke posisi advokasi dalam mengatasi informasi hoaks. Faktor-faktor kontigen dalam 
variabel predisposing dan situasional yang masing-masing memiliki enam variabel 
kontigen, semua kontigen tampak mempengaruhi sikap PR tvOne. Tidak adanya 
pemahaman bersama tentang isu dan krisis dalam menyikapi masalah informasi 
hoaks yang berkaitan dengan kompetensi PR, membuat peneliti berargumen, teori 
CA tidak bisa berhasil secara maksimal oleh PR tvOne dan jajarannya. Meskipun 
kompetensi PR belum maksimal dalam aplikasi teori CA, reputasi tvOne yang baik 
ternyata bisa mendukung PR tvOne mengatasi informasi hoaks. Hal ini terjadi 
karena dengan reputasi bagus, mereka miliki power dan akses atau relasi yang luas 
untuk mendukung proses penyelesaian informasi hoaks. Peneliti menemukan dua 
kontigen baru yang dipertimbangkan bagi perusahaan media tvOne ialah ‘citra’ dan 
‘kredibilitas’. 













Hoax or false information is now easier to find in various social media and public 
information media. Hoax has a shorter cognitive 'life-span' than mass media social 
construction, but the danger is that hoaxes have a very strong and widespread 
destructive power in society. Currently, hoax information can also harm all types 
of companies, including mass media companies or the press. The purpose of this 
research is to find out what strategy Public Relations (PR) of mass media company 
PT Lativi Media Karya or tvOne uses to deal with hoax information that harms the 
company, how the dynamics of the PR position, towards an attitude of advocacy or 
accommodation and what contingent factors are. only seems to affect the attitude 
of PR tvOne to resolve the hoax problem. The object of the study used three cases 
of hoax information that were quite viral in 2016, 2018 and 2020 which were 
detrimental to tvOne. The theory used to describe the data is the theory of 
Contingency of Accommodation and PR strategy. The research methodology used 
is a qualitative approach, collecting data with two methods, namely semi-structured 
interviews conducted in several stages during October 2020 - May 2021 and 
documentation. Data analysis technique using constant comparability introduced by 
Classer & Strauss, Lincoln & Cuba. As a result, tvOne PR tends to use a reactive 
strategy, and the PR strategy action leads to an advocacy position in overcoming 
hoax information. The contingent factors in the predisposing and situational 
variables each have six contingent variables, all contingents seem to affect tvOne's 
PR attitude. The absence of a common understanding of issues and crises in 
addressing the issue of hoax information related to public relations competence, led 
researchers to argue that the CA theory could not be maximally successful by tvOne 
PR and its staff. Although the competence of public relations is not maximized in 
the application of CA theory, tvOne's good reputation can actually support tvOne's 
PR in overcoming hoax information. This happens because with a good reputation, 
they have the power and access or extensive relations to support the process of 
resolving hoax information. Researchers found two new contingents considered for 
the tvOne media company, 'image' and 'credibility'. 
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1.1. Latar Belakang 
Gencarnya informasi hoaks yang menyebabkan dis-informasi atau 
informasi palsu yang sengaja dibuat untuk merugikan seseorang, kelompok sosial, 
organisasi, atau negara (Wardle,C. & Derakhshan,H, 2017). Informasi menyesatkan 
merupakan sebuah fenomena yang tidak bisa dihindarkan di tengah perkembangan 
media digital saat ini. Menurut Kementrian Komunikasi dan Informatika 
(Kominfo), masyarakat dengan mudah terprovokasi oleh kabar yang belum jelas 
kebenarannya. Tercatat produksi informasi hoaks berdasarkan data Ais, mesin 
pengais konten internet negatif Kominfo ditemukan 3.801 hoaks sepanjang 2019 
(Pusparisa, 2019).  
Merespon gelombang informasi hoaks yang banyak muncul, menimbulkan 
masalah yang cukup mengganggu bukan hanya bagi personal, namun telah 
mengganggu organisasi, corporate maupun lembaga pemerintah (Delfanti & 
Arvidsson, 2019). Dalam penelitian yang dilakukan oleh David D. Parsons dengan 
Judul “The Impact of Fake News on Company Value: Evidence from Telsa and 
Galena Biopharma”. Informasi palsu dapat memiliki dampak besar pada nilai 
perusahaan. Perusahaan otomotif Tesla yang didirikan oleh Elon Musk menjadi 





Berawal pada 7 Januari 2019, sebelum acara konvensi Consumer 
Electronics Show (CES) 2019 di Las Vegas, Amerika Serikat, sebuah video beredar 
di twitter terkait insiden seputar perusahaan Tesla. Video diposting ke Twitter 
dengan akun dengan pegangan twitter "@shanghaijayin", yang tidak dikenal 
pemilik, diduga menunjukkan mobil mengemudi produk Tesla menabrak prototipe 
robot di Konvensi CES. Kemudian diketahui video tersebut sepenuhnya 
palsu. Melihat dampak contoh Informasi palsu ini terhadap perusahaan besar 
Amerika dimulai dengan merinci harga sebelum insiden terjadi.  
Pada 8 Januari, harga saham dibuka sekitar $ 341,96 per saham, tetapi 
kemudian mencapai titik terendah $ 321,01 di tengah hari perdagangan sebelum 
ditutup pada harga $ 335,35. Hal ini dapat dilihat dari grafik pertama bahwa pada 
hari ini video menjadi viral Twitter bahwa ada penurunan yang signifikan sebelum 
harga terkoreksi dan kembali ke sebelumnya tren peningkatan (Parsons, 2019). 
Pihak Tesla dengan cepat dan jelas menyangkal video tersebut dan membuktikan 
bahwa video itu palsu. Namun turunnya angka saham tak bisa dihindarkan dan jika 







Tabel 1.1 Harga Saham Tesla Sebelum dan Sesudah Serangan Informasi hoaks 






Salah satu contoh bahayanya informasi hoaks yang dapat merugikan 
perusahaan adalah pada April 2016, situs web “News 4 KTLA” kasus hoaks yang 
menimpa perusahaan minuman soda Cola-Cola. Dalam web tersebut melaporkan, 
Coca-Cola menarik kembali produknya karena kandungan air di dalam minuman 
terdapat beberapa parasit bening yang ditemukan dalam botol yang didistribusikan 
di seluruh Amerika Serikat. Namun, setelah beberapa waktu terungkap berita 
tersebut tidak benar dan Coca-Cola mengeluarkan tanggapan mengenai informasi 
palsu tersebut. Akibatnya, kepercayaan konsumen terhadap perusahan Coca-cola 
berkurang. Hal tersebut membuktikan, hoaks bisa mengancam citra dan reputasi 
sebuah  perusahaan (Fay & Cheng, 2019).  
Disisi lain, di Indonesia informasi hoaks bukan hanya menyasar bidang 
bisnis, tetapi juga bidang politik. Sebuah penelitian yang dilakukan oleh Ismail 
Fahmi dengan menggunakan drone emprit, software engine dalam pembahsan 
“Perilaku Masyarakat Menyikapi Hoaks” yang dibuat melakukan pemetaan hoaks 
tersebar di internet, secara khusus di media sosial. Dalam riset yang dilakukannya, 
ditemukan hoaks paling populer di Indonesia 91,80% merupakan isu politik, secara 
psesifik membahas tentang Pilkada dan Kebijakan atau Kinerja Pemerintah (Fahmi, 
2017).  
Kemudian diurutan kedua, isu Suku Agama Ras dan Antargolongan 
(SARA) sebanyak 88,60%, ketiga adalah isu Kesehatan. Pada pola penyebaran di 





62,80% melalui aplikasi chatting (telegram, watshapp, line) dan 34,90% melalui 
situs web (Fahmi, 2017). Fahmi merekomendasikan hoaks buster sebagai upaya 
untuk mengantisipasi dan membatasi informasi hoaks. Hoaks busting merupakan 
praktik fact checking; pengecekan fakta yang bertujuan untuk melakukan kontra 
narasi, dan membentuk engagement yang masuk dalam perbincangan publik. 
Pembahasan selanjutnya, penulis juga akan menjabarkan sebuah penelitian 
yang memfokuskan bagaimana Public Relations atau PR merancang strategi untuk 
melawan hoaks  dari Gheorge Ilie Farte dan Daniel Rares Obada di Romania tahun 
2018. Dalam Jurnalnya yang berjudul Reactive Public Relations Strategies for 
Managing Fake News in the Online Environment menunjukan organisasi dan 
perusahaan juga memiliki potensi besar terkena serangan berita bohong, jenis dari 
informasi hoaks (Farte & Obada, 2018).  
Organisasi berpotensi menjadi target dari berbagai sumber eksternal 
menggunakan konten menyesatkan untuk sengaja mempengaruhi citra dan 
reputasinya. Sehingga PR harus bisa bereaksi sesuai penggunaan strategi untuk 
jenis Informasi palsu melalui media on-line  dengan beberapa strategi seperti: 
serangan, ancaman, penolakan, disassociation atau dijauhkan dari kesalahan yang 
dilakukannya, ingratiation atau strategi pengalihan, strategi relabeling dimaknai 
pelabelan kembali dan terakhir strategi diam. Menganalisa hoaks di media on-line 
dengan tiga dimensi penting yaitu 1) Tingkat faktisitas berita, 2) niat langsung 





Pada lembaga pemerintahan, PR juga memiliki peran penting dalam 
menangkal informasi hoaks. Penelitian yang dilakukan oleh Gilang Sucahyo yang 
berjudul “Strategi Public Relations Kementrian Komunikasi dan Informatika 
Republik Indonesia dalam Mengelola Hoaks” menunjukan banyaknya sebaran 
informasi hoaks sangat meresahkan masyarakat Indonesia. Sejak Agustus 2018 
hingga April 2019, Humas Kemenkominfo melalui Tim AIS menemukan lebih dari 
1.731 hoaks yang beredar. Beberapa strategi dilakukan untuk mengelola informasi 
hoaks yaitu pengelolaan berdasarkan teori strategi PR Ronald D.Smith dalam empat 
tahap. Pertama adalah: 1) Formatif Riset, 2) Strategi, 3) Taktik (a. Memilih cara 
berkomunikasi baik dengan tatap muka, literasi digital, dan program Gerakan 
Nasional Literasi Digital, b. Perencanaan strategi melalui media massa), 4)Evaluatif 
Riset (Sucahyo, 2019). 
Jika kita kaitkan dengan profesi Public Relations (PR), tentunya informasi 
hoaks merupakan masalah yang bisa merusak nama baik yang dibangun perusahaan 
atau organisasi. PR yang efektif adalah PR tersebut dapat membantu mengelola 
reputasi dengan berkomunikasi dan membangun hubungan yang baik dengan 
semua pemangku kepentingan, khususnya publik. Publik memiliki pandangan 
tentang organisasi, dari bagaimana berinteraksi, berhubungan baik atau buruk, serta 
kesan-kesan yang dirasakan dari komunikasi antara kedua belah pihak (Nurlaela & 
Arkan, 2019).  
Kemudian jika kita meninjua lebih jauh, Hoaks diartikan sebagai sebuah 
kebohongan atau informasi sesat yang sengaja disamarkan agar terlihat benar 





news atau berita bohong. Fake News adalah jenis Hoaks yang artinya berita bohong 
yang berusaha mengganti berita yang sesungguhnya, bertujuan untuk memalsukan 
berita (Chazawi & Ardi, 2016). Kondisi terkini informasi hoaks juga bisa 
merugikan semua jenis perusahaan termasuk perusahaan media massa atau pers. 
Salah satu contoh kasus perusahaan media yang diserang hoaks adalah, dalam 
sebuah laporan penelitian tentang kasus hoaks yang menimpa media televisi berita 
yang dibuat oleh Dr. Jenny Hou dari Universitas Massey di Selandia baru yang 
berjudul “ It’s YOUR business to combat fake news: A manager’s guide to 
protecting your business.  
Laporan tersebut adalah bagian dari proyek penelitian yang lebih besar 
berjudul “Implikasi Nyata dari Berita Palsu”, didanai oleh Plank Center for 
Leadership in Public Relations yang berbasis di AS. Dalam penelitian tersebut, 
media tv berita CNN mendapat tuduhan oleh para pengguna twitter pada 24 
November 2016. CNN disebut telah menyiarkan 30 menit siaran pornografi, 
postingan ini menjadi rumor elektronik cepat dengan hashtag 
#BourdainPorn. Berita tersebut kemudian segera diambil oleh media arus utama 
seperti Independent dan Daily Mail serta web kecil seperti SputnikNews dan 
RT.com. Dari 23 November hingga 1  Desember 2016, terdeteksi 61.407 hasil 
pemberitaan media. Setelah CNN dan RCN penyedia kabel lokal, menyatakan 
kejadian ini tidak benar-benar terjadi (Hou, 2018). Publik mulai menuding 
pengguna twitter aslinya melakukan tipuan yang beredar luas, dan liputan media 





Citra CNN memburuk karena strategi komunikasinya yang tumpul dan tidak 
konsisten. Awalnya CNN mencoba mengkambinghitamkan RCN tanpa 
menyelidiki masalah tersebut terlebih dahulu dan menyatakan: “Kabel RCN 
operator di Boston, Amerika menyiarkan konten yang tidak pantas selama 30 menit 
di CNN kemarin malam”. Kemudian mereka menyangkal masalah dan kembali 
memberi pernyataan, namun berbeda yaitu: “Setelah hasil investigasi, RCN 
meyakinkan kami perusahaan CNN, tidak ada gangguan program CNN di daerah 
Boston”. Insiden tersebut diakhiri sebuah klarifikasi resmi dari RCN, dan 
membenarkan bahwa berita tersebut hoaks setelah berhasil menghubungi pengguna 
Twitter dan mengaku bahwa berita tersebut palsu (Hou, 2018).  
Kasus ini hanya mengungkap puncak gunung es dari informasi palsu yang 
rumit di lingkungan tempat bisnis harus bertahan hidup. Kita tidak mungkin untuk 
memprediksi kapan hokas akan muncul, apa yang dapat muncul dan mengancam 
organisasi, tetapi strategi yang diperhatikan adalah PR manajer perusahaan sangat 
penting mengambil inisiatif untuk mengelola masalah secara proaktif. Hal tersebut 
memerlukan pemantauan terus-menerus media sosial, memeriksa hash tag, dan 
melakukan mencari untuk melihat apa yang dikatakan tentang organisasi. Dalam 
penelitian tersebut, peneliti menuliskan panduan untuk mengelola permasalahan 
informasi palsu yaitu: 1) Melakukan uji tuntas verifikasi sumber berita harian dan 
membangun hubungan, 2) Jujur dengan komunikasi dan buat organisasi didengar, 
3) Mengelola masalah secara proaktif, dan 4) Mengembangkan literasi PR (Sejalan 





Dari beberapa data dan hasil penelitian yang dipaparkan, tentunya pihak 
perusahaan media harus bisa mengatasi berbagai informasi hoaks, yang bisa 
merugikan dan mengancam kepercayaan publik terhadap media. Sehingga dari sini, 
peran PR media massa sangat diperlukan untuk meng-counter hoaks tersebut. 
Menurut teori yang digagas oleh Broom & Smith 1979, kemudian di lanjutkan oleh 
Broom 1992 memaparkan terkait identifikasi tipologi maka posisi PR memiliki 
empat peran dalam sebuah organisasi yaitu expert prescriber, fasilitator 
komunikasi, fasilitator pemecahan masalah dan teknisi komunikasi. Kemudian 
menurut Dozier 1992 berpendapat, manajer komunikasi memberlakukan empat 
elemen-elemen tersebut dapat dikonseptualisasikan sebagai terpisah dan 
difokuskan pada aspek teknis pekerjaan PR (Thurlow & Dottori, 2018). 
Disisi lain, kehadiran internet semakin memperparah sirkulasi hoaks di 
dunia. Sama seperti ‘meme’, keberadaannya sangat mudah menyebar lewat media-
media sosial. Apalagi pada umumnya konten hoaks memiliki isu yang tengah ramai 
di masyarakat dan menghebohkan, yang membuatnya sangat mudah memancing 
orang membagikannya (Aditiawarman, 2019). Divisi Public Relatoins (PR) 
merupakan sebuah divisi yang cukup penting, khususnya dalam era media digital 
PR harus cepat untuk melawan informasi hoaks yang beredar di tengah tsunami 
informasi baik secara real time maupun tindakan terpola dalam sebuah strategi 
untuk mengatasi masalah tersebut.  
Selanjutnya jika berbicara terkait berita yang menjadi sorotan media massa 
di dunia sejak akhir 2019 yaitu wabah virus Corona atau COVID-19 yang menelan 





masyarakat. Di Indonesia, sejak virus corona masuk ke Indonesia pada 2 Maret 
2020, ada ribuan informasi hoaks bermunculan. Informasi hoaks tersebar banyak di 
jejaring sosial media terkait COVID-19 mulai dari isu lokal, nasional hingga 
internasional. Menteri Komunikasi dan Informatika (Menkominfo) Johny G.Plate 
menuturkan hingga 5 Mei 2020 hasil pantahuan Tim AIS Ditjen Aptika, ada 1.401 
konten hoaks dan disinformasi beredar di masyarakat terkait Coronavirus Disease 
(Yusuf, 2020).  
Kasus munculnya corona virus, menjadi magnet besar hampir seluruh 
masyarakat Indonesia, termasuk televisi berita nasional yaitu tvOne yang ikut 
membahas tentang COVID-19. Pihaknya mengangkat tema virus corona yang 
pertama masuk ke Indonesia pada salah satu program news talkshow yaitu 
Indonesia Lawyers Club (ILC). Namun salah satu tayangan ILC tvOne, memicu 
munculnya informasi hoaks yang merugikan pihak tvOne.  
Diera digital ini, penyebaran informasi hoaks menjadi sebuah hal yang tidak 
bisa dianggap remeh. Pada lima tahun terakhir, yaitu tahun 2016 hingga 2020, 
tvOne beberapa kali menjadi target sasaran konten hoaks yang merugikan tvOne. 
Setidaknya ada beberapa kasus informasi hoaks atau berita bohong yang menjadi 
atensi tersendiri oleh pihak tvOne yang mengancam kredibilitas dan citra tvOne. 
Salah satunya yang paling baru yaitu salah satu tayangan ILC yang merupakan 
salah satu program unggulan tvOne pada tanggal 3 Maret 2020 berjudul ‘Ketika 
Corona Sudah Sampai ke Indonesia’ dituding menghadirkan narasumber palsu oleh 





Kasus ini bermula dalam salah satu tayangan ILC pada tanggal 3 Maret 
2020 yang berjudul ‘Ketika Corona Sudah Sampai ke Indonesia’ menghadirkan dua 
narasumber yang pernah tinggal di Perumahan Studio Alam, Depok, Jawa Barat, 
lokasi penderita Covid 19 berada. Namun ada salah satu warga Perumahan Studio 
Alam yaitu Anies Hidayah protes dan menyatakan, narasumber yang dihadirkan 
oleh ILC bukan warga perumahan yang dihuninya menyatakan surat terbuka di 
akun sosial media miliknya pada Rabu 4 Maret 2020 pukul 09.45 WIB.   
Gambar 1.1 Postingan Surat Terbuka yang dibuat oleh Anis Hidayah, warga perumahan 
Studio Alam, Depok. 










Kemudian postingan ini mendapat ribuan like hanya hitungan jam dan telah 
dibagikan ke akun sosial media lain lebih dari enam ribu kali. Isu yang 





Bahkan beberapa media mengambil informasi tersebut menjadi bahan berita yang 
meragukan kredibilitas tvOne sebagai perusahaan media produksi berita tv. 
Kegagalan media dalam mempertahankan kredibilitas akan mempengaruhi 
kemampuan media  dalam menjalankan fungsi normatifnya sebagai pilar ke-4 
negara demokrasi dan kepercayaan publik (Wahab & Rahmi, 2013). 
Permasalahan yang mempertanyakan narasumber yang hadir dalam 
tayangan ILC 3 Maret berbuntut panjang. Pada tanggal yang sama, 4 Maret 2020 
berita tersebut terus menjadi trending saat disebar di grup wasthapp bahkan 
postingan tersebut berhasil mendapat ribuan like dan ribuan kometar dari nitizen. 
Alhasil berita tersebut masuk ke pemberitaan media. Tercatat salah satu media yang 
mengangkat hal tersebut dan menyudutkan ILC TvOne adalah media on-line 
Sintesa News melalui laman sintesanews.com. Dalam sebuah berita yang berjudul 
“Karni Ilyas Gunakan Narasumber ‘Palsu’ dalam ILC Bahas Virus Corona? Pada 
tanggal 4 Maret 2020.  
Dalam sebuah berita yang dibuat oleh Sintesa News yang berjudul “Karni 
Ilyas Gunakan Narasumber ‘Palsu’ dalam ILC Bahas Virus Corona? tanggal 4 
Maret 2020 memicu ketidaknyamanan pihak TVOne. Pada kamis 5 Maret 2020, 
pihak TvOne melalui Randy, manager PR memberi keterangan pada media bahwa 
pihaknya akan membawa permasalahan tersebut ke jalur hukum kepada salah satu 
media yang menuding bahwa program ILC yang membahas mengenai wabah virus 
corona menggunakan narasumber palsu, karena merasa dirugikan (Nana, 2020). 
Hal ini disampaikan dalam cuplikan video pendek yang berada di akun Twitter 





"Tudingan itu salah dan sangat merugikan TVOne. Apa yang 
disampaikan Sintesa News salah dan merugikan TVOne," 
ucapnya. "Pemilihan narasumber mengikuti kaidah-kaidah 
jurnalistik. Kalau kita nonton ILC secara utuh, jelas disampaikan 
(narsum, red) bukan warga dan tak mewakili warga itu. Karena 
tuduhan salah dan merugikan TVOne kita akan lakukan langkah-
langkah hukum. Segera lakukan langkah hukum," (Raldy Doy). 
 











Kemudian jika kita lihat dampak, peneliti akan melihat data rating dan share 
pada program ILC setelah diserang berita hoaks. Industri televisi di Indonesia 
mengacu pada data rating yang dikeluarkan oleh Nielsen, perusahaan multinasional 
yang memasang alat khusus bernama people mater pada setiap televisi di 2.273 





itu adalah jumlah penonton suatu siaran atau program di bagi populasi televisi. 
Kemudian share adalah jumlah penonton suatu program dibagi jumlah orang yang 
pada saat itu sedang menonton tv (Juniman, T. Puput, 2017). 
  Tabel 1.2: Rating and Share Program ILC tanggal 3 Maret 2020  










Data di atas adalah data yang didapat oleh peneliti dari pihak perusahaan 
tvOne yaitu rating dan share di olah oleh Nielson pada tayangan ILC di tanggal 3 
Maret 2020 dan satu minggu setelah informasi hoaks muncul yaitu tayangan ILC 





dengan judul ‘Ketika Corona Sudah Sampai ke Indonesia’ mendapatkan rating 1,2 
dan share 5,5 dengan durasi 3,5 jam. Kemudian untuk tanggal 10 Maret dengan 
judul Dari “Bullying Sampai Membunuh: Kenapa Anak-anak Kita Makin Kejam?” 
mendapatkan rating 0,9 dan share 3,9. Sehingga perbedaan rating hanya sekitar 0,3 
dari rating sebelumnya sehingga tidak terlalu ada penurunan signifikan.  
Tabel 1.3: Rating and Share Program ILC tanggal 10 Maret 2020  









Selanjutnya, jika dilihat perbandingan rating stasiun TV Berita Nasional 
yang masuk dalam 14 stasiun tv yang mendapatkan izin siar oleh KPI, ada 3 





tangan ILC pukul 20.00-23.30 yaitu pada tanggal 3 Maret dengan judul ‘Ketika 
Corona Sudah Sampai ke Indonesia’ unggul di rating 1,2 dan share 5,5. Sedangkan 
pada waktu yang sama Metro TV hanya memperoleh rating 0,4, share 2,0, INews 
rating 0,3 share 1,2 dan Kompas TV rating 0,2 dan share 0,9.   
Kemudian setelah ILC tvOne terkena hoaks di tanggal 4 Maret 2020, dan 
dilakukan tindakan pelaporan ke pihak kepolisian, ternyata di episode ILC 
selanjutnya pada tanggal 10 Maret 2020 rating dan share masih lebih tinggi dari tv 
berita kompetitor. Program ILC tanggal 10 Maret dengan judul Dari “Bullying 
Sampai Membunuh: Kenapa Anak-anak Kita Makin Kejam?” mendapatkan rating 
0,9 dan share 3,9. Sedangkan pada waktu yang sama INews memperoleh rating 0,5, 
share 2,5, Kompas TV rating 0,3 share 1,4 dan Metro TV rating 0,2 dan share 1,1 
Kemudian terkait permasalahan informasi hoaks, tahun 2016 tvOne juga 
pernah diserang konten hoaks melalui  ‘meme’ di media sosial yang menampilkan 
tayangan breaking news tvOne soal mengumuman hasil sidang Isbat untuk 
menentukan Idul Fitri 2016. Gambar yang beredar tertulis 1 Syawal pada Rabu 6 
Juli 2019, bukan 2016 sehingga tvOne menjadi bahan hujatan di media sosial 
(Rimawan, 2016).  
Serangan informasi hoaks juga sempat dialami oleh tvOne pada tahun 2018, 
akun Instagram @bola_gila menampilkan program “Kabar Arena Pagi” tvOne yang 
memperlihatkan running text hasil kemenangan Argentina atas Perancis dengan 
mengubah informasi skor benar menjadi salah yaitu skor 3-4 menjadi 4-3. Hal itu 





Postingan yang diunggah oleh akun @bola_gila menggunakan program 
‘Kabar Arena yang menjadi objek “keisengan akun @bola_gila membuat pihak 
tvOne melaporkan pemilik akun ke pihak kepolisian 2 Juli 2018. Menurut Raldy 
Doy, Manager Public Relations menyebutkan bahwa running text tvOne dalam 
akun @bolagila itu adalah rekayasa hasil editan. Ia menyebutkan, yang dilakukan 
@bola_gila tidak bertanggung jawab, melanggar hukum dan sangat merugikan 
tvOne. Infomasi itu adalah rekayasa yang seolah-olah otentik, lalu disebar luaskan 
ke publik dan itu adalah hoaks (Ikhsanudin & Wildansyah, 2019).  
Kemudian dari beberapa pemaparan data di atas, peneliti beranggapan 
tvOne adalah salah satu tv berita nasional yang telah mengalami beberapakali 
serangan informasi hoaks. Namun jika dilihat dari rating dan share penonton tvOne 
pada Oktober 2020, nyatanya dari tv berita kompetitor yaitu Metro TV, Kompas 
TV dan INews, tvOne masih unggul. Tercatat pada tanggal 1-10 Oktober 2020 
untuk total rating tvOne di angka 0,5 dan share 4,1, posisi kedua adalah INews 
dengan rating 0,2 dan share 1,9. Kemudian posisi ketiga adalah Kompas TV 
memiliki rating 0,2, share 1,7 dan terakhir adalah Metro TV dengan rating 0,2 dan 
share 1,6. Sehingga dari data tersebut dapat dijelaskan bahwa masyarakat Indonesia 
lebih banyak menonton tvOne sebagai rujukan untuk mendapatkan update 
informasi berita pada 1-10 Oktober 2020 daripada televisi berita lainnya. 
Untuk mengetahui respon para pemirsa setia tvOne dengan adanya beberapa 
informasi hoaks, peneliti memuat survei terhadap 151 orang responden pada 





Sumatra 6%, Sulawesi 6%, Kalimantan 2%, Luar Negeri 2% yaitu dari Rusia dan 
Jepang, kemudian lain-lain 6,6 % yaitu dari DKI Jakarta, Sumbawa, Maluku Utara 
dan Pulau Madura. Kisaran umur responden adalah 81,3% berumur 18th-35th, 10,7%  
berumur 36th -50th, 4% berumur lebih dari 50 tahun dan 4% berumur 13th-17th. 
Terkait pekerjaan para responden, 37,3% wiraswasta,  26,5% mahasiswa/pelajar, 
19,9% pilihan lain-lain yaitu dari beragam pekerjaan seperti conten creator, dosen, 
pelaku UMKM, ibu rumah tangga, humas, fotografer, videographer, tourguide dan 
pengusaha, kemudian 9,3% Jurnalis dan 6.6% PNS. Dari hasil survei hanya ada  
59,6% responden yang merupakan penonton setia tvOne dan 40,4% bukan 
penonton loyal tvOne.  







Kemudian pada survei lebih dalam terkait respon penonton setia tvOne 
terkait beberapa berita bohong atau hoaks yang menargetkan PT Lativi Media karya 
atau tvOne, dari 90 responden yang terseleksi, terdapat 93,3% pemirsa masih akan 
tetap setia dengan tvOne dan 6,7% pemirsa tidak akan setia lagi menyaksikan berita 





Gambar 1.4 Jumlah pemirsa tvOne yang memilih tetap menonton tvOne setelah 








Kemudian terkait alasan kenapa para pemirsa tetap setia menyaksikan 
tvOne adalah 50% memilih karena berita di tvOne akurat, berbobot, lebih cepat 
mengabarkan, memiliki konten yang menarik dan objektif. Angka 17,8% memiliki 
alasan setia menjadi pemirsa tvOne karena lebih cepat mengabarkan, 16,7% karena 
beritanya akurat dan berbobot serta 15,6% karena konten lebih menarik dan 
objektif. Alasan lain yang peneliti temukan adalah, nilai netralitas, kemampuan 
pembawa berita yang meyakinkan, adanya program ILC, dan berita yang lengkap 








Gambar 1.5 Alasan penonton setia tvOne memilih untuk terus menyaksikan 





Selanjutanya dari hasil survei, terkait perbedaan menonjol dari tayangan 
berita tvOne berbeda dengan tv berita lainnya adalah lebih banyak yang 
menekankan nilai objektif dan akurat/terpercaya tvOne dalam menyajikan berita. 
Kemudian posisi kedua adalah kecepatan tvOne daripada tv berita lainnya dalam 
memberitakan sebuah peristiwa. Kemudian konten berita yang berbobot, lugas 
dalam setiap beritanya menjadi daya tarik pemirsa. Terkahir faktor pemilihan 
narasumber, pemilihan angle berita, pembawa berita atau host yang meyakinkan, 
keberagaman konten berita, pengemasan berita yang manarik dan adanya tayangan 
Indonesia Lawyers Club (ILC) sanggup membuat pemirsa setia memilih tvOne 
sebagai referensi tv berita favorit mereka.   
Kemudian saran dari pemirsa setia tvOne lebih banyak menginginkan agar 
tvOne tetap menjadi stasiun tv berita yang independen, objektif, akurat dan berani 
lugas dalam mengungkap fakta-fakta dilapangan. Kemudian sebagian pemirsa juga 
menginginkan adanya penjelasan jika ada jadwal siaran yang berubah, seperti pada 
program tayangan ILC yang beberapa kali tidak bisa tayang sesuai jadwal.  
Dari beberapa data, fakta yang didapat dan survei yang dilakukan langsung 
oleh peneliti, meskipun tvOne telah mengalami beberapa serangan informasi hoaks 
baik dari sosial media maupun portal berita, namun masih banyak masyarakat 
Indonesia yang memilih menyaksikan berita di tvOne. Kemudian survei 
menunjukan meskipun ada informasi hoaks yang menyerang tvOne dengan hoaks, 
banyak para pemirsa setia tvOne tidak berpindah dan tetap menyaksikan tayangan 
berita dibanding tv berita lainnya. Beberapa keunggulan ini perlu dijaga, mengingat 





tidak akan hilang, justru semakin tingginya penggunaan media sosial maka semakin 
mendukung tren informasi palsu (Pyrcek, 2020). 
Menurut Andreas Pyrcek, Pimpian Sektor Forensik Global Telekomunikasi, 
Media dan Hiburan, Jerman yang merupakan perusahaan Firma Jasa Profesional 
Ernst & Young (EY), di bidang konsultan, asuransi, pajak dan hukum terbesar ke 
tiga di dunia membuat tulisan terkait perusahaan media dan hoaks hasil 
pengamatannya. Dalam tulisan berjudul “How media organizations can get real 
and confront fake news” menjelaskan, masalah informasi hoaks tidak akan hilang 
di masa mendatang, seperti dunia berita dan keuangan akan terus berkembang dan 
tumbuh karena lebih banyak orang mendapatkan platform berita. Jika audiens tidak 
lagi mempercayai merek kanal media sebagai sumber informasi akurat yang dapat 
diandalkan, pendapatan merek dan keberlanjutannya dapat berdampak buruk. 
Contohnya, “Pengiklan mungkin tidak ingin dikaitkan dengan platform yang meng-
host konten yang bermasalah, ini mengarah pada pemasukan dolar iklan”, kata 
Emmanuel Vignal, EY Asia-Pacific Leader, Layanan Forensik & Integritas (Pyrcek, 
2020).  
Dengan banyaknya ancaman informasi hoaks atau palsu di masa 
mendatang, PR tvOne tidak bisa menganggap ringan fenomena informasi hoaks 
tersebut. Membuat strategi jitu guna menanggulangi masalah informasi hoaks yang 
muncul yang penuh dengan informasi tidak benar. Perusahaan media mendapatkan 





yang mereka berikan, yang membedakan mereka dari sumber online lainnya 
(Pyrcek, 2020). 
Saat perusahaan mengalami serangan informasi hoaks, PR menjadi salah 
satu divisi yang bertanggung jawab untuk mengidentifikasi masalah, mengatur 
strategi dan mengawal proses penyelesaiannya. Strategi sebagai sebuah penjelasan 
intelektual yang membantu tim dan semua orang yang terlibat dalam program PR 
mengerti apa yang harus mereka capai dan bagaimana mereka akan mencapainya. 
Strategi merupakan pijakan bagi seluruh program dan tempat untuk selalu kembali 
untuk melihat bahwa kita berada di jalur yang benar dan mengerti mengapa kita 
melakukan apa yang kita lakukan (Prayudi, 2012).  
Strategi adalah kekuatan intelektual yang membantu mengorganisir, 
memprioritaskan, dan memberi energi terhadap apa-apa yang mereka lakukan. 
Tanpa strategi tidak ada energi serta arah, tidak ada momentum dan pengaruh 
(Cutlip, 2009). Dalam tiga kasus informasi hoaks yang menyerang tvOne yaitu 
tahun 2016, 2018 dan 2020 ada beberapa perbedaan strategi. Ditahun 2016, konten 
hoax melalui  ‘meme’ di media sosial yang menampilkan tayangan breaking news 
tvOne beredar tertulis 1 Syawal pada Rabu 6 Juli 2019, bukan 2016 pihak tvOne 
hanya melakukan klarifikasi, tidak melaporkan pemilik akun media sosial ke pihak 
berwajib.  
Namun di tahun 2018, akun @bola_gila menampilkan program “Kabar 
Arena Pagi” tvOne yang memperlihatkan running text mengubah informasi skor 3-





tayangan ILC berjudul ‘Ketika Corona Sudah Sampai ke Indonesia’ dituding 
menghadirkan narasumber palsu oleh SintesaNews.com, pihak PR tvOne 
melaporkannya ke pihak kepolisian. Sehingga dalam beberapa kasus tersebut 
terjadi dinamika posisi PR yang cukup menarik untuk diteliti, apakah PR tvOne 
lebih banyak diposisi akomodasi atau advokasi. Untuk menjawab hal tersebut, 
peneliti memerlukan data lanjutan untuk memperdalam dinamika posisi PR tvOne 
dalam mengatasi informasi hoaks yang menyasar perusahaannya.  
Kemudian jika kita berbicara strategi PR dalam menangani berbagai 
informasi hoaks yang terjadi pada perusahaan media, maka kita akan membahas 
posisi PR lebih ke arah advokasi atau akomodasi dalam upaya mengatasi hoaks 
yang mengancam perusahaan. Dalam jurnal yang ditulis oleh Yan Jin, Augustine 
Pang dan Glen T. Cameron berjudul Strategic Communication in Crisis 
Govermance: Analysis of the Singapore Management of the SARS menjelaskan, 
teori Contingency of Accommodation (CA) merupakan teori yang memungkinkan 
untuk memahami sifat dinamis dari krisis dan membuat penilaian tentang sikap apa 
yang cocok disetiap titik waktu. Shin et.al (2003b) menyarankan, jenis sikap yang 
diadobsi organisasi terhadap publiknya bisa tergantung dari jenis organisasi yang 
terlibat. Mereka menemukan, organisasi nirlaba lebih cenderung akomodatif 
terhadap publiknya, daripada organisasi profit (Jin, Pang & Cameron, 2006).  
Dalam jurnal tersebut, dalam menangani krisis SARS, sepanjang siklus 
hidup krisis, sikap pemerintah dan publiknya terus bergerak sebuah kontinum dari 





akomodasi yang sama dengan pemerintah Singapura. Namun, pemerintah 
tampaknya mengambil sikap yang lebih advokasi dalam menghadapi publik- publik 
yang dikarantina. Pemerintah Singapura mengambil jalan lebih banyak akomodatif 
untuk mengelola secara efektif persepsi dan emosi publik. Tetapi akomodasi ini 
tertanam dalam posisi advokasi yang menjadi pendekatan operasional yang 
diadobsi oleh pemerintah untuk meggerakan banyak publik ke arah strategis yang 
sama disepanjang kontinum akomodasi (Jin, Pang & Cameron, 2006). 
Pada jurnal selanjutnya yang berjudul It depends: A Contingency theory of 
accommodation in public relations oleh Amanda E. Cancel, Glen T. Cameron and 
Lynne M. Sallot, Michael A. Mitrook menunjukan, teori CA adalah perpanjangan 
logis dari pekerjaan PR. Kontinum studi disajikan dalam teori ini sebagai langkah 
berikutnya, menekankan pada situasi yang lebih realistis. Ini merupakan deskripsi 
tentang bagaimana PR dipraktikkan dalam organisasi, bagaimana organisasi 
mempraktikkan berbagai sikap PR pada satu titik waktu, bagaimana sikap tersebut 
mampu berubah dengan cepat, dan apa yang memengaruhi perubahan itu (Cancel, 
Cameron, Sallot, & Mitrook, 1997). 
Teori CA yang menyajikan dua kontinum advokasi dan akomodasi 
memberikan alternatif dari teori sebelumnya yaitu excellence PR yang normatif. 
Teori excellence dibuat oleh J. Grunig dan Hunt yang membuat empat model tipe 
proses kegiatan PR yaitu; (a) agen pers, model publisitas, atau asimetris satu 
arah; (b) model informasi publik, satu arah simetris; (c) model asimetris dua 
arah; dan (d) model simetris dua arah. Keunggulan sejati dalam PR dapat dihasilkan 





kebutuhan organisasi dan publiknya (Cancel, Cameron, Sallot, & Mitrook, 1997). 
Namun dalam perkembangannya Doizier, J. Grunig, & L.Grunig (1995) 
mengembangkan model two-way symmetric dengan mengadaptasi konsep tentang 
“mix-motive model”, yaitu merupakan kombinasi model two-way symmetric dan 
two-way asymmetric. Artinya, selain menyebarkan pesan persuasifnya kepada 
publik, praktisi PR juga menjamin prinsip-prinsip simetris dialog dua arah terjamin. 
Konsep mis-motive ini pertama kali diperkenalkan oleh P.Murphy pada 1991 
sebagai suatu konsep game theory (Kriyantono, 2017). 
Selanjutnya, pembahasan uji penerapan teori CA dalam praktik PR 
dilakukan oleh Amanda E. Cancel, Michael A. Mitrook, and Glen T. Cameron 
dalam sebuah penelitian yang berjudul Testing the Contingency Theory of  
Accommodation in Public Relations. Penelitian ini dilakukan dengan melakukan 
wawancara 18 humas professional dari direktorat keanggotaan negara bagian di 
Amerika yaitu Public Relations Society of America (PRSA) untuk memberikan 
landasan dan penyempurna teori CA dalam PR. Kategori subkategori variabel 
predisposisi dan situasional diidentifikasi yang mempengaruhi tingkat akomodasi 
dan advokasi yang dilakukan oleh praktisi PR dalam situasi tertentu. Variabel 
predisposisi yang dikutip oleh narasumber yaitu: eksposur bisnis korporasi, akses 
hubungan masyarakat ke koalisi dominan, pencerahan dan kekuasaan keputusan 
koalisi yang dominan, ukuran perusahaan, dan karakteristik individu dari orang 
yang terlibat. Variabel situasionalnya ialah urgensi situasi, karakteristik klaim atau 





yang nyata dan potensi biaya atau keuntungan bagi korporasi dari pemilihan 
berbagai posisi (Cancel, Mitrook, & Cameron, 1999). 
Dalam penelitian ini, kontinum yang ditawarkan dalam teori Contingency 
of Accommodation (CA) menggambarkan pendirian suatu organisasi menuju publik 
tertentu, bukan hasil interaksi dengan publik itu. Variabel situasional menentukan 
seberapa dekat dengan akomodasi murni atau lebih jauh dari akomodasi murni, 
sikap korporasi bergerak. Namun jika perusahaan dihadapkan oleh permasalahan 
etika dan moral, berarti PR tidak boleh terlibat dalam komunikasi simetris dua arah, 
karena dengan melakukan itu akan menempatkan proses komunikasi di atas etika 
prinsip. Sikap akomodasi itu secara logis tidak mungkin dalam situasi tertentu 
ketika sebuah organisasi Nasionalisasi menghadapi dua publik yang terkunci dalam 
konflik moral yang sulit diselesaikan. Untuk mengakomodasi memodifikasi satu 
mungkin hanya dapat dilakukan dengan mengorbankan yang lain. Teori CA 
mengklaim menawarkan struktur untuk pemahaman yang lebih baik dinamika 
akomodasi dan advokasi, aspek etika dari akomodasi komunikasi, serta efektivitas 
akomodasi dalam praktik PR (Cancel, Mitrook, & Cameron, 1999). 
Disisi lain, jika melihat penelitian terdahulu tentang informasi hoaks dan 
dikaitkan dengan teori Contingency of Accomodation (CA), pada Yan Jin, 
Augustine Pang dan Glen T. Cameron berjudul Strategic Communication in Crisis 
Govermance: Analysis of the Singapore Management of the SARS menjelaskan, 
teori Contingency of Accommodation (CA) merupakan penjelasan bagaimana 





cocok disetiap titik waktu. Penelitian tersebut berfokus pada analisis strategi 
komunikasi krisis pemerintahan dengan teori CA, salah satu hasilnya adalah Media, 
pada gilirannya, memainkan pembangunan bangsa yang mendukung peran, 
membantu manajemen pemerintah dan komunikasi krisis. Peneliti belum melihat 
penelitian yang mengaitkan teori CA dengan strategi perusahaan media dalam 
mengatasi informasi hoaks, sehingga ini adalah peluang peneliti untuk 
mengembangkan penelitian tersebut.  
Disisi lain, tingginya sirkulasi hoaks melalui media sosial, media elektronik 
maupun cetak ini pun mempengaruhi kepercayaan masyarakat terhadap media. Dari 
studi Edelman, sejak 2012 hingga 2018, kepercayaan masyarakat terhadap media 
di Indonesia memperlihatkan tren yang menurun (Gerintya, 2018). Dalam artikel 
yang berjudul “Hoaks dan Bahaya Rendahnya Kepercayaan terhadap Media”, sejak 
2012 hingga 2018 kepercayaan masyarakat terhadap media tradisional (tv, radio, 
cetak) memperlihatkan tren yang menurun. Pada 2013 tingkat kepercayaan 
masyarkat Indonesia terhadap media sempat meningkat dari 68% di 2012 menjadi 
73% di tahun 2013. Namun menurun hingga 63% di 2016. Untuk media tradisional, 
seperti cetak, tingkat kepercayaan menurun dari 77% di 2014 menjadi 75 %  di 
2017.  
Menurunnya kepercayaan masyarakat terhadap media jurnalisme 
mengindikasikan konsekuensi dari kegagalan media dalam melakukan tugasnya, 
khususnya terkait edukasi dan peran dalam menjaga kualitas informasi sedangkan 





saat ini peneliti belum menemukan penelitian yang membahas tentang bagaimana 
perusahaan media dalam mengatasi informasi hoaks yang mengancam kepercayaan 
publik terhadap media. Sehingga hal ini juga menjadi kesempatan untuk melakukan 
penelitian terkait bagaimana strategi perusahaan untuk mengatasi hoaks. Kemudian 
dengan dinamika posisi PR dengan landasan teori Contingency of Accomodation 
masih sedikit dipakai, karena umunya praktisi PR memakai excellence teori.   
Dari beberapa fakta-fakta di atas, peneliti tertarik untuk mengangkat judul 
tesis “Dinamika Posisi Public Relations Perusahaan Media PT Lativi Media 
Karya (TV One) Dalam Strategi Mengatasi Informasi Hoaks yang Merugikan 
Perusahaan. 
 
1.2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan pemaparan latar belakang tersebut, maka rumusan masalah 
yang akan difokuskan untuk dikaji oleh peneliti adalah : 
1. Strategi apa yang diterapkan oleh PR tvOne dalam mengatasi 
permasalahan informasi hoaks yang merugikan perusahaan? 
2. Bagaimana dinamika posisi PR mengarah ke sikap advokasi atau 
akomodasi dalam strategi mengatasi informasi hoaks tersebut? 
3. Faktor variabel kontingen apa yang tampak mempengaruhi posisi PR 






1.3 Pembatasan Penelitian 
Penelitian ini akan difokuskan pada divisi Public Relations (PR) tvOne 
terkait bagaimana posisi sikap PR dalam strategi mengatasi berbagai informasi 
hoaks yang terkait dengan tayangan tvOne. Peneliti akan mengaitkan posisi PR 
dengan teori Contingency of Accomodation (CA) dan strategi PR tvOne yang 
diterapkan dalam mengatasi informasi palsu atau hoaks. Peneliti membatasi 
masalah pada kasus-kasus informasi hoaks yang menjadi viral yaitu tahun 2016, 
2018 dan 2020 dan pernah dialami oleh tvOne. Kemudian peneliti akan mencoba 
mencari tahu strategi apa yang dilakukan oleh PR dan bagaimana penerapan strategi 
dalam mengatasi permasalahan informasi hoaks. Selanjutnya peneliti akan 
mengaitkan dengan dinamika posisi sikap PR dan faktor kontingen yang tampak 
mempengaruhi posisi PR tvOne dalam strategi mengatasi hoaks. Peneliti juga akan 
berupaya memberikan rekomendasi strategis kepada PR tvOne dalam mengatasi 
informasi hoaks. 
 
1.4 Tujuan Penelitian  
Berdasarkan latar belakang dan perumusan masalah maka tujuan dalam 
penelitian kali ini adalah peneliti ingin mengetahui bagaimana dinamika sikap 
posisi Public Relations (PR) tvOne menuju ke sikap akomodasi atau advokasi 
dengan teori Contingency of Accomocation dalam strategi mengatasi informasi 
hoaks. Selanjutnya peneliti juga akan mencari tahu faktor-faktor variabel kontingen 
apa yang tampak mempengaruhi sikap PR dalam mengatasi permasalahan 





penelitian untuk mencari tahu alasan-alasan logis sikap PR tvOne dalam mengatasi 
hoaks, sehingga mereka cenderung bersikap akomodasi atau advokasi.  
Kemudian peneliti juga ingin mengetahui strategi yang dipilih oleh PR 
perusahaan media tvOne dalam mengatasi informasi hoaks yang merugikan 
perusahaan. Lebih detail, peneliti akan mengkategorisasikan dominasi strategi yang 
digunakan PR tvOne agar peneliti memahami tindakan strategis PR tvOne dalam 
mengatasi hoaks. Efek dari merebaknya informasi hoaks dinilai sangat merugikan 
dan mengancam kepercayaan publik terhadap perusahaan, sehingga peneliti sangat 
tertarik untuk mengkaji permasalahan tersebut.  
 
1.5 Manfaat Penelitian 
Manfaat penelitian meliputi manfaat akademis dan manfaat praktis. 
Manfaat akademis adalah manfaat bagaimana penelitian dapat menambah kekayaan 
penelitian akademik dan melengkapi literatur serta teori-teori yang sudah ada. 
Kemudian manfaat praktis adalah untuk kemanfaatan kepentingan perusahaan 
media massa televisi, khususnya tvOne pada ranah bidang yang dikaji.   
1.5.1  Manfaat Akademis 
Pada Manfaat Akademis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu 
rujukan bagi para akademisi untuk mengetahui bagaimana posisi PR dalam strategi 
Public Relations (PR) sebuah perusahaan media massa tv berita yaitu tvOne dalam 
mengatasi permasalahan informasi hoaks yang merugikan perusahaan. Kemudian 





hoaks, sehingga permasalahan tersebut bisa teratasi dan meredam hujatan nitizen. 
Kemudian peneliti berharap, penelitian ini dapat memperkaya kajian ilmu PR, 
khususnya di era digitalisasi seperti saat ini.  
1.5.2 Manfaat Praktis  
Manfaat Praktis dalam penelitian ini ditujukan agar menjadi bahan refleksi 
bagi perusahaan tvOne, khususnya divisi PR. Hal tersebut terkait bagaimana sikap 
posisi PR dalam strategi mengatasi berbagai informasi hoaks yang merugikan 
perusahaan dan faktor variabel kontingen apa yang mempengaruhi posisi PR dalam 
pelaksanaan strateginya. Kemudian penilain dari segi kekurangan dan kelebihan 
strategi yang telah dibuat. Selanjutnya peneliti berharap, penelitian ini bisa menjadi 
bahan pembelajaran pertama di Indonesia tentang gambaran bagaimana PR televisi 
berita dalam merancang strategi mengatasi informasi hoaks dan posisi PR 
menghadapi berbagai serangan informasi di perusahaan media massa. Kemudian 
penelitian ini juga bisa menjadi pengembangan dari penelitian sebelumnya yang 
hanya berfokus pada komunikasi krisis dengan teori Contingency of 
Accommodation (CA) di instansi pemerintah, belum menyentuh ke perusahaan 
media.  
 
1.6 Sistematika Penulisan  
Dalam sistematika penulisan, tesis ini terbagi menjadi enam bab. Pada bab 
pertama adalah bab pendahuluan yang menjabarkan latar belakang penelitian, 
alasan-alasan mengapa peneliti tertarik untuk melakukan tesis dengan tema yang 





permasalahan, batasan penelitian, tujuan penelitian hingga manfaat akademis serta 
manfaat praktis.  
Bab selanjutnya adalah bab dua yang berisi beberapa kajian, istilah dan teori 
yang merupakan kerangka berfikir peneliti dan membantu menjelaskan, 
menerjemahkan data-data dalam membahas penelitian lebih dalam di bab 5. 
Beberapa dasar pemikiran, peneliti akan mengkaji apa itu informasi hoaks, jenis-
jenis informasi hoaks, strategi PR di era digital yang memiliki banyak tantangan 
yang unpredictable, pemahaman isu dan krisis. Kemudian pada bab dua, penulis 
akan mencoba mengarahkan kerangka pemikiran teori Contingency of 
Accomodation (CA) untuk mengetahui sikap posisi PR dalam strategi PR mengatasi 
permasalahan informasi hoaks sebuah perusahaan media tv berita nasional. 
Kemudian menjelaskan hoaks, PR di era digital, manajemen , dan strategi PR.  
Pada bab tiga, penulis akan memasuki mata pisau yang menjadi alat untuk 
melakukan penelitian yaitu bab metodologi penelitian. Penjabaran diawali dengan 
pendekatan penelitian, paradigma penelitian, metode pengumpulan data hingga 
metode analisis data. Penjabaran bab tiga bisa menjadi bahan untuk menjabarkan 
data-data dalam pembahasan penelitian.  
Kemudian pada bab empat, peneliti akan menyajikan temuan data dan bab 
lima adalah pembahasan permasalahan lengkap dengan data-data yang diperoleh. 
Peneliti akan mencari tahu strategi PR yang dipilih untuk mengatasi hoaks, 
mengaitkan teori Cotigency of Accomodation dengan strategi PR tvOne dalam 
melawan informasi hoaks dan mencari faktor-faktor variabel kontingen apa yang 





akomodasi atau advokasi. Peneliti juga akan menambahkan temuan-temuan 
menarik selama proses pengambilan data penelitian.  
Selanjutnya memasuki bab enam merupakan bab terakhir, peneliti akan 
menuliskan kesimpulan yang ditarik dari serangkaian proses panjang penelitian 
tersebut. Peneliti juga akan memasukan limitasi penelitian, dan rekomendasi guna 
perbaikan strategi PR, khususnya PR media massa. Kemudian implikasi penelitian 
ini juga untuk bahan diskusi pada penelitian selanjutnya, jika penelitian ini dirasa 

















      BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Pengaruh Hoaks dengan Kredililitas Media 
Hoaks memiliki ‘masa hidup’ dalam kognitif lebih pendek daripada 
konstruksi sosial media massa, namun bahayanya hoaks memiliki daya rusak 
sporadis yang sangat kuat dan luas di masyarakat. Menurut Bungin, hoaks adalah 
salah satu persoalan serius dalam etika komunikasi karena dapat merusak citra 
lawan. Semua informasi hoaks tidak hanya merugikan subjek hoaks, namun juga 
menyerang dan merusak tatanan etika di masyarakat hingga menjadi mesin 
pembunuh karakter seseorang (Bungin, 2017). Berbagai penelitian telah dilakukan 
sebagai upaya untuk menangkal dan mengantisipasi penyebaran informasi hoaks 
secara masif. 
Hoaks menurut KBBI adalah “Informasi Bohong”. Hoax diartikan sebagai 
sebuah kebohongan atau informasi sesat yang sengaja disamarkan agar terlihat 
benar. Hoaks adalah kata yang berarti ketidak benaran suatu informasi 
(Aditiawarman, dkk, 2019). Hoaks bertujuan untuk membuat opini publik, serta 
menggiring persepsi khalayak yang dapat menguji kecerdasan dan kecermatan bagi 
pengguna media sosial. Banyak tujuan dari penyebaran hoaks, diantaranya untuk 
membuat lelucon, menjatuhkan seseorang, mengubah kebijakan, menghibur diri 





Sementara salah satu jenis hoaks yang banyak dijumpai adalah fake news 
atau berita bohong. Fake News adalah jenis hoaks yang artinya adalah berita bohong 
yang berusaha mengganti berita yang sesungguhnya, bertujuan untuk memalsukan 
berita (Chazawi & Ardi, 2016). Komisi Eropa mendefinisikan “Informasi palsu” 
adalah :“Fake news as intentional disinformation spread via online social 
platforms, broadcast news media or traditional print”. Sebuah laporan oleh 
Facebook, mendefinisikan “informasi palsu” atau hoaks sebagai frase untuk 
menunjuk ke segala sesuatu dari artikel berita yang secara faktual tidak benar untuk 
sebuah potongan opini, parodi, sarkasme, tipuan, desas-desus, meme, 
penyalahgunaan online, dan kesalahan ucapan oleh publik figure yang dilaporkan 
di berita dan dinyatakan akurat (Alemanno, 2018).  
Kemudian menurut The Guardian, definisi fake news adalah fiksi dengan 
sengaja dibuat dan disajikan sebagai non-fiksi dengan maksud menyesatkan 
penerima agar bisa mengobati fiksi sebagai sebuah fakta atau menjadi fakta yang 
dapat dipertanyakan (Alemanno, 2018). Kehadiran internet semakin meningkatkan 
sirkulasi hoaks di dunia. Sama seperti meme, keberadaannya sangat mudah 
menyebar lewat media-media sosial. Biasanya konten hoaks memiliki isu yang 
sedang ramai dibicarakan di masyarakat dan sangat mudah memancing orang untuk 
membagikannya (Aditiawarman, dkk, 2019).  
Menurut Kiousis (Wahab & Rahmi, 2013) menyatakan, dalam zaman 
modern, kebebasan pers dan kredibilitas media sangat berkaitan erat dengan 
kepercayaan masyarakat terhadap media. Dengan banyaknya informasi hoaks, 





Kegagalan media dalam mempertahankan kredibilitas akan mempengaruhi 
kemampuan media  dalam menjalankan fungsi normatifnya.  
Kemudian, sebenarnya media memiliki pengaruh yang kuat terhadap 
pembentukan pola pikir, sikap, dan perilaku khalayak (Akil, 2012). Untuk menjaga 
agar dalam aplikasinya media bisa berjalan selaras dengan kepentingan nasional, 
maka dibutuhkan regulasi yang menjamin profesionalitas media. Seperti dalam 
pasal 4 ayat 1 UU No.32 Tahun 2002 tentang menyiaran, disebutkan,: 
“Penyiaran sebagai kegiatan komunikasi massa mempunyai 
fungsi sebagai media informasi, pendidikan, hiburan yang sehat, 
kontrol dan perekat sosial.” 
 
Dari pemaparan tersebut, media massa memiliki peran cukup penting di 
tengah masyarakat terutama sebagai sumber informasi masyarakat dan 
penyeimbang regulasi pemerintah dalam bernegara. Menjaga kepercayaan publik 
terhadap perusahaan media massa adalah aspek yang cukup penting untuk dijaga, 
jangan sampai rusak karena beredarnya informasi hoaks yang kebenaran sumber 
informasi beritanya pun sangat diragukan.  
Informasi hoaks yang menyerang perusahaan media massa yang memiliki 
peran sebagai rujukan sumber informasi, maka hal tersebut akan menjadi masalah 
yang besar. Dalam Romania Journal of Communication and Public Relations yang 
dilakukan oleh Alexandru Cristian Dumitrache yang berjudul “Shades of Fake 
News: Manifestation, Effect and Ways to Combat False Infromastion” menuturkan, 
informasi palsu ditulis dan diterbitkan dengan tujuan menyesatkan orang untuk 





individu untuk mengalihkan dari suatu hal atau demi mendapat pendapatan iklan. 
Media massa adalah yang paling berpengaruh oleh fenomena informasi hoaks 
(Cristian, 2019). 
2.1.1 Sejarah Hoaks yang Bisa Menjatuhkan Kredibilitas Seseorang 
Hoax atau informasi palsu bukan merupakan hal yang baru, karena sudah 
banyak beredar sejak era mesin cetak pertama dibuat yakni tahun 1500-an. Sebelum 
internet ada, hoaks lebih sulit diverifikasi karena keterbatasan informasi dan 
komunikasi saat itu. Hal tersebut menyebabkan, masyarakat akan mudah menerima 
setiap Informasi palsu yang keluar (Aditiawarman, dkk, 2019). 
Menurut Lynda Walsh dalam buku berjudul Sins Against Science, istilah 
hoaks atau kabar bohong, merupakan istilah dalam bahasa Inggris yang masuk sejak 
era industri. Diperkirakan pertama kali muncul pada 1808. Menurut Alexander 
Boese dalam bukunya, Museum of Hoaxes, mencatat hoaks pertama yang 
dipublikasikan adalah almanak atau penanggalan palsu yang dibuat Isaac 
Bickerstaff alias Jonathan Swift pada 1709. Saat itu, ia meramalkan kematian 
astrolog John Partridge. Agar meyakinkan publik, ia bahkan membuat obituari 
palsu tentang Partridge pada hari yang diramal sebagai hari kematiannya.  
Swift mengarang informasi tersebut untuk mempermalukan Partridge di 
mata publik. Partridge pun berhenti membuat almanak astrologi hingga 6 tahun 
setelah hoaks beredar. Di luar rumor, kabar burung, dan desas-desus yang jelas 
berusia lebih tua lagi, hoaks pertama yang berhasil dicatat sejarah ditemui pada 





Mompesson seorang tuan tanah yang dihantui oleh suara-suara drum setiap malam 
di rumahnya. Ia mendapat nasib tersebut setelah ia menuntut William Drury, 
seorang drummer band gipsy–dan berhasil memenangkan perkara.  
Mompesson menuduh Drury melakukan guna-guna terhadap rumahnya 
karena dendam akibat kekalahannya di pengadilan. Singkat cerita, seorang penulis 
bernama Glanvill mendengar kisah tersebut. Ia mendatangi rumah tersebut dan 
mengaku mendengar suara-suara yang sama. Ia kemudian menceritakannya ke 
dalam tiga buku cerita yang diakunya berasal dari kisah nyata. Kehebohan dan 
keseraman local horror story tersebut berhasil menaikkan penjualan buku Glancill, 
hal tersebut terjadi karena berita tersebut bisa meningkatkan kepercayaan publik 
tentang kisah nyata yang membawa ketertarikan publik. Namun, pada buku ketiga 
Glanvill mengakui bahwa suara-suara tersebut hanyalah trik dan apa yang di 
ceritakan adalah bohong belaka. 
2.1.2 Identifikasi Hoaks 
Menurut istilah secara dasar, beberapa aturan pelaksanaan dapat digunakan 
untuk mengidentifikasi hoaks, seperi yang digambarkan oleh Hartley (2012).  
a) Pertama, informasi hoaks biasanya memiliki ciri-ciri seperti kata berjuntai, 
termasuk pada kalimat “Sebarkan ini kepada siapapun yang anda tahu, jika tidak 
maka akan terjadi sesuatu yang tidak mengenakkan.”  
b) Kedua, informasi hoaks biasanya tidak mencantumkan tanggal dari topik yang 





pernyataan seperti “kemarin” atau “diusung oleh” yang kurang dalam 
penjelasan.  
c) Ketiga, informasi hoaks biasanya tidak memasukkan batas tanggal berita, 
meskipun pencantuman tanggal tersebut tidak membuahkan arti apa-apa.  
d) Keempat, tidak ada kelompok yang dapat ditanyai untuk 
mempertanggungjawabkan hasil kutipan informasi mereka, atau organisasi 
yang dapat dikenali untuk menjelaskan hal tersebut. Semuanya dapat berkata 
“Aku mendengarnya dari seseorang yang bekerja di Microsoft” (atau jenis 
perusahaan yang lain). 
Robert Nares menulis bahwa hoaks berasal dari hocus, sebuah kata Latin 
yang merujuk pada hocus pocus. Pada lema (kata atau frasa yang masukan dalam 
kamus berikut keterangan ringkas) kata hocus, Nares menambahkan arti “to cheat” 
atau “menipu”. Hoaks dapat dibagi atas beberapa bagian, yaitu (Aditiawarman, dkk, 
2019):  
1) Hoaks proper; Hoaks menurut definisi yang sesungguhnya adalah berita 
bohong yang dibuat secara sengaja dibuat oleh pihak-pihak tertentu untuk 
tujuan tertentu. Pembuatnya dengan sadar tahu bahwa berita itu bohong 
belaka dan bermaksud untuk menipu orang dengan beritanya.  
2) Judul berbeda dengan isi berita; Kebiasaan buruk pembaca hanya 
membaca tajuk berita tanpa membaca memahami isinya. Banyak tersebar 
artikel yang isinya benar tapi untuk menarik para pembaca maka diberi judul 
yang heboh dan provokatif yang sesungguhnya antara judul dan isi artikel 





3)  Berita yang berisi konteks menyesatkan; Tidak jarang berita benar yang 
sudah lama diterbitkan bisa beredar kembali di sosial media. Hal ini 
terkesan seolah-olah berita itu baru terjadi dan bisa menyesatkan orang yang 
tidak memeriksa tanggal kejadiannya. 
2.1.3 Jenis-jenis Hoaks yang Populer 
Beberapa macam hoaks atau informasi bohong ada beberapa macam yaitu:  
yang sering kita jumpai di media sosial (Aditiawarman, dkk, 2019).  adalah: 
1. Hoaks Proper atau Fake News; Ini merupakan berita bohong yang 
memang sengaja dibuat dengan maksud untuk menipu orang-orang. Hoaks 
ini sengaja dibuat untuk menyerang inividu atau kelompok tertentu yang 
tidak sependapat dengan pendapat si pembuat hoaks.  
2. Click Bait; Ini merupakan sebuah cara menarik pengunjung yang paling 
banyak digunakan oleh kebanyakan situs-situs nakal, mereka membuat 
sebuah judul yang heboh yang dapat membuat orang merasa penasaran dan 
ingin membuka situs penyebar berita tersebut. Namun ketika sudah dibaca 
ternyata isinya terkadang tidak ada kaitannya dengan judul atau malah 
terlalu dibesar-besarkan. Ini akan sangat menjadi buruk karena sifat 
pengguna internet memiliki antusias membaca yang rendah. Mengakibatkan 
kebanyakan dari mereka langsung membuat opini atau kesimpulan dari 
judul berita tanpa membaca isi berita tersebut.  
3. Berita yang diangkat kembali; Hoaks seperti biasanya menuliskan 
kembali berita yang pernah ditulis beberapa tahun yang lalu yang diangkat 





terjadi. Berita seperti ini dapat menyesatkan apabila pembaca tidak teliti 
untuk mengecek kembali tanggal kejadian dari isi berita tersebut.  
4. Misinformatin; Informasi yang salah atau tidak akurat, terutama yang 
ditujukan untuk menipu atau meyebarkan Informasi palsu.  
5. Confirmation; Kecendrungan untuk menginterprestasikan kejadian yang 
baru terjadi sebaik bukti dari kepercayaan yan sudah ada.  
6. Satire; Sebuah tulisan yang menggunakan humor, ironi, hal yang dibesar-
besarkan untuk mengomentari kejadian yang sedang hangat. Berita satire 
dapat dijumpai di pertunjukan televisi.  
7. Post-truth; Kejadian di saat emosi lebih berperan daripada fakta untuk 
membentuk opini publik.  
8. Propaganda; Aktivitas menyebar luaskan informasi, fakta, argumen, gosip, 
setengah kebenaran, atau bahkan kebohongan untuk mempengaruhi opini 
publik. 
 
2.2 Teori Contingency of Accomodation (CA) dalam Public Relations 
2.2.1 Pengertian Contingency of Accomodation Theory (CA) 
 Teori Contingency of Accomodation (CA)  adalah perpanjangan logis dari 
sebuah pekerjaan pada model Public Relations. Teori CA memberikan 
penyempurnaan teori normatif keunggulan atau teori excellence  dalam hubungan 
masyarakat dan dibuat Hellweg, Murphy, Dozier, L. Grunig, dan argumen J. Grunig 





berdasarkan kontinum. Dengan demikian, kontinum yang diuji di sini mewakili 
berbagai kemungkinan sikap organisasi yang diambil terhadap publik individu, 
berbeda dari kategorisasi yang lebih preskriptif dan saling eksklusif tentu 
ditemukan dalam seperangkat model komunikasi yang terbatas (Cancel, Mitrook & 
Cameron, 1999). 
Teori CA ini secara umum menjelaskan tentang hubungan organisasi dan 
publiknya tidak dapat benar-benar mencapai posisi two-way symmetric seperti yang 
ditawarkan dalam teori excellence. Praktik public relations bergerak pada suatu 
kontinium antara advokasi bagi organisasi atau klien dan akomodasi total bagi 
publiknya (Kriyantono, 2014). Win-win solution yang ditawarkan model two-way 
symmetric tidak selamanya menjadi tawaran yang ideal bagi organisasi. Hal ini 
dikarenakan, ada beberapa faktor yang membuat model symmetric sulit untuk 
diterapkan dalam praktiknya, misalnya beberapa hal yang berkaitan dengan aturan 
hukum, sehingga tidak memungkinkan seorang public relations untuk 
memberitahukan hal tersebut kepada publik (Kriyantono, 2014).  
Perbedaan teori excellence dan CA ini sangat tipis mengingat teori CA 
sendiri merupakan pelengkap dari teori excellence. Perbedaan itu terletak pada 
pemaknaan apakah model two-way symmetric masih dapat diterapkan atau tidak. 
Teori CA dalam pembahasannya lebih menegaskan pada batasan-batasan tentang 
posisi organisasi saat menjalin relasi dengan publik serta menganggap 
model symmetric sulit diterapkan karena pada kenyataannya relasi publik terjadi 
dalam kondisi public relations memilih antara bersikap akomodasi dengan publik 





2.2.2 Kontingensi : Bersikap Akomodasi dan Advokasi 
Dalam teori CA merupakan suatu kontinum antara akomodasi total dan 
advokasi total. Akomodasi dapat diartikan sebagai penyesuaian diri terhadap 
lingkungan, mencakup kemampuan untuk berkolaborasi dengan pihak lain. 
Advokasi dapat diartikan sebagai upaya memberikan dukungan dan pembelaan 
terhadap kebijakan organisasi, jadi seorang PR layaknya penasihat hukum membela 
kliennya. Dikatakan kontingensi karena antara bersikap akomodasi dan advokasi, 
seorang PR di pengaruhi oleh faktor-faktor kemungkinan sehingga bersifat 
situasional. Seorang PR harus menyeimbangkan antara akomodasi dan advokasi, 
karena jika PR lebih fokus melakukan advokasi maka dapat dikatakan bahwa 
seorang PR telah melakukan proses memanipulasi publik (Kriyantono, 2014).  
Teori contingency of accomodation in public relations (CA) berkembang 
sebagai kritik atas model two-way symmetric dalam teori excellence in public 
relations. Menurut penggagasnya Cameron, dkk., teori CA adalah modifikasi dan 
pelengkap dari teori normatif (teori excellence). CA dianggap merupakan potret 
yang lebih realistis dari strategi PR atau model PR. Praktik PR bergerak pada suatu 
kontinum antara advokasi total (murni) bagi organisasi atau klien dan akomodasi 
total (murni) bagi publiknya (Kriyantono, 2014). 
Teori kontingensi berpendapat untuk kontinum akomodasi (lihat gambar 
2.1) sebagai model yang lebih akurat tentang bagaimana PR dipraktikkan. Teori 
kontingensi juga menawarkan 86 faktor yang mempengaruhi lokasi organisasi pada 





ditawarkan dalam teori kontingensi menggambarkan sikap satu organisasi terhadap 
publik tertentu, bukan hasil interaksi dengan publik itu. Itu hasil (win-win, win-lose 
atau lose-lose) berada di luar jangkauan teori, dengan fokusnya pada keputusan 
yang mengarah ke sikap organisasi dalam hal akomodasi publik yang lebih rendah 
(Cancel, Mitrook & Cameron, 1999). 
Gambar 2.1 : Kontinum Advocacy and Accomodation dalam teori Contingency of 
Accomodation 







Akomodasi yaitu situasi ketika praktisi public relations berupaya memenuhi 
kebutuhan organisasi dan publiknya melalui dialog, negosiasi, dan kompromi. 
Advokasi yaitu situasi ketika praktisi PR berusaha memenuhi kebutuhan organisasi 
atau publik dengan cara mengurangi atau meniadakan kebutuhan pihak 
lainnya.  Teori CA mengatakan bahwa win-win solutions yang ditawarkan model 
two way symmetric tidak selamanya merupakan kondisi ideal bagi organisasi, 
bahkan sulit untuk mencapainya. Teori ini secara umum menjelaskan bahwa 
hubungan organisasi dan publiknya tidak dapat benar benar mencapai posisi two-
way symmetric (Kriyantono, 2014). 
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2.2.3 Teori Kontingensi dalam Tindakan Menghadapi Permasalahan 
 Terkait beberapa tindakan yang ada dalam teori kontingensi akomodasi 
yang dipaparkan oleh Cance dkk  (1997) ada beberapa hal yang harus diperhatikan 
yaitu (Cancel, Cameron, Sallot & Mitrook, 1997) : 
a) Organisasi akan cenderung memandang advokasi posisinya tidak hanya 
terbaik untuk dirinya sendiri, namun terbaik pula untuk dunia dalam jangka 
panjang. 
b) Organisasi tidak mungkin mempraktikkan PR secara simetris sampai publik 
memperoleh kekuasaan yang hampir sama dengan posisi organisasi. 
Melalui logika permainan teori itu mengikuti bahwa organisasi dapat 
memperoleh manfaat terbesar dengan mempraktikkan bentuk komunikasi 
asimetris dalam situasi saat organisasi memiliki kekuatan lebih besar 
daripada publiknya.  
Teori kontingensi dari manajemen konflik menyatakan bahwa PR 
adalah, "Strategi manajemen konflik dan persaingan untuk kepentingan 
terbaik organisasi serta kapan waktunya untuk kepentingan publik 
utama”(Wilcox, Cameron & Reber, 2015). Itu Inti dari teori kontingensi 
adalah ketika dihadapkan pada suatu masalah, isu, krisis, dll., sebuah 
organisasi. Proses perencanaan strategis akan dimulai dengan memeriksa 
berbagai internal yang relevan dan variabel eksternal.  
Hasil dari proses pengambilan keputusan ini adalah penerapan sikap 
yang dipilih secara strategis yang bertindak seperti kebijakan panduan dari 





berubah seiring waktu dan sebagai tanggapan terhadap kondisi lingkungan 
(Cameron, Pang & Jin, 2008). 
 
Gambar 2.2: Kontinum dalam Teori Contingency of Accomodation, sikap yang mungkin 
diberikan oleh organiasasi tertentu kepada publik tertentu 
Sumber: Cameron, G.T. (2008). Public relations today: Managing competition and 
conflict. Boston, MA: Pearson/Allyn and Bacon. 
 
 
2.2.4 Variabel- variabel teori Contingency of Accommodation 
Teori CA ini menekankan bahwa sikap atau posisi seorang PR sangat 
dinamis dan tergantung pada perubahan situasi yang terjadi. Perubahan situasi ini 
ditentukan oleh variabel internal dan eksternal yang memengaruhi organisasi. 
Berikut beberapa hal yang termasuk kedalam variabel eksternal dan variabale 
internal. Terdapat 86 variabel menurut Cancel, dkk (1999) yang merepresentasikan 
kemungkinan yang dapat mempengaruhi sifat akomodasi pada publik (27 variabel 
eksternal dalam 5 subkategori dan 59 variabel internal dalam tujuh subkategori). 
Namun penulis menjabarkan dalam sub kategori (Kriyantono, 2014), yaitu: 
A. Variabel Internal 





2. Karakteristik Departemen Public Relations 
3. Karakteristik Koalisi Dominan (top management) 
4. Ancaman Internal (internal threats) 
5. Karakteristik Individual (praktisi public relations, koalisi dominan, line 
managers) 
6. Karakteristik Hubungan 
 B. Variabel Eksternal 
1. Ancaman-ancaman (threats). 
2. Lingkungan industri (industry environment). 
3. Level ketidakpastian kondisi sosial politik atau perubahan budaya 
eksternal. 
4. Publik eksternal (individu, kelompok). 
5. Isu yang dipertanyakan. 
Kemudian dalam perkembangannya Cancel, dkk. (1999) mengembangkan 
teori CA dengan mengenalkan  yang menentukan kemungkinan bersifat akomodatif 
atau advokasi dikalangan praktisi. Variabel baru ini merupakan penyederhanaan 
atau prinsip ‘parsimony’ dari variabel internal dan eksternal yang dimunculkan 
sebelumnya. Kedua variabel baru ini yaitu variabel predisposing dapat di artikan 
sebagai kecenderungan bersikap dan variabel situasional (Kriyantono, 2014) : 
a. Variabel Predisposing  
 Menurut Cancel, dkk. (1999); Raber & Cameron (2003), adalah 





membentuk kecenderungan bersikap dan menjalin relasi terhadap publik 
eksternal dan ada variabel yang mempengaruhi posisi organisasi pada 
kontinum selama interaksi dengan publiknya. Hal pertama yang menjadi kunci 
dikuatkan sebagai variabel predisposing, yang terakhir adalah variabel 
situasional (Cancel, Mitrook & Cameron, 1999). Variabel predisposing antara 
lain : 
1. Ukuran perusahaan/organisasi. 
2. Budaya perusahaan/organisasi 
3. Terpaan atau eksplosure  bisnis perusahaan/Organisasi. 
4. Akses PR dengan koalisi dominan. 
5. Kekuatan keputusan dan arahan koalisi dominan 
6. Karakteristik individu dari individu-individu yang terlibat.  
b. Variabel Situasional  
Sebuah situasi yang spesifik serta bisa berubah secara dinamis selama 
interaksi yang melibatkan organisasi dan publiknya. Variabel situasi berperan 
dalam perubahan sikap dan pendirian organisasi dalam menghadapi publiknya 
akibat dari sebuah kondisi atau situasi (Kriyantono, 2014). Kemudian variabel 
yang dikutip terkait dengan interaksi dengan publik eksternal yang memiliki 
potensi negatif disajikan terlebih dahulu, dan variabel-variabel tersebut dikutip 
dalam hubungan dengan interaksi yang lebih positif disajikan kedua (Cancel, 





1. Ancaman seperti pemberitaan negatif yang dimuat dimedia, 
intervensi pemerintah, persoalan hukum (litigasi). 
2. Potensi Biaya atau Manfaat Strategi (Akomodasi atau Advokasi) 
3. Keseimbangan kepentingan antara berbagai publik. 
4. Persepsi publik terhadap isu. 
5. Reputasi organisasi. 
6. Karakteristik publik eksternal dan tuntutan-tuntutannya. 
 
2.3 Strategi Public Relations Untuk Mencapai Tujuan Organisasi 
2.3.1 Strategi Public Relations 
 Dalam menjalin sebuah relasi atau hubungan baik antara perusahaan, 
organisasi, lembaga ataupun instansi dengan publik internal dan juga eksternal, 
maka Public Relations (PR) membutuhkan strategi komunikasi dengan 
perencanaan matang, termasuk menghadapi hoaks. Dalam buku Rosady Ruslan 
dalam buku Manajemen Humas dan Manajemen Komunikasi Konsepsi (1999) 
menuturkan, salah satu pakar Humas Ahmad S.Adnan Putra mendiskripsikan 
strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan), rencana merupakan produk 
dari suatu perencanaan (planning) yang pada akhirnya perencanaan adalah salah 
satu fungsi penting dari manajemen. PR bertujuan menegakkan dan 





organisasi, perusahaan atau produk dan jasa terhadap pihak yang berkepentingan 
(stakeholder) sebagai sasaran yang terkait publik internal dan eksternal.  
Menurut Ronald D. Smith, perencanaan komunikasi yang strategis dapat 
dilakukan oleh PR melalui dua cara, yaitu proactive strategies dan reactive 
strategies. Proactive strategies merupakan salah satu strategi komunikasi yang 
paling efektif digunakan, mengingat bahwa strategi ini diterapkan berdasarkan 
rencana yang telah disesuaikan dengan situasi, kondisi dan keinginan perusahaan, 
strategi ini tidak digunakan sebagai respon terhadap berbagai tekanan dan 
ekspektasi publik (Smith, 2005). 
Tabel 2.1 : Typologi Proactive Public Relations Strategies 
Sumber: Ronald D. Smith, 2005 
 
 
2.3.1.1 Strategi Proaktif  
Strategi proaktif terbagi menjadi dua bagian, yaitu: action strategies dan 
communication strategies:  
1. Action Strategies  
Action strategies merupakan strategi PR yang dapat dilihat 
(tangible) sebagai salah satu upaya nyata yang dapat dilakukan oleh 















perusahaan untuk mencapai tujuannya dalam membangun komunikasi yang 
strategis. Adapun enam kategori dari action strategies adalah sebagai 
berikut:  
a. Organizational performance  
Organizational perfomance mencakup performa yang dimiliki 
sebuah perusahaaan, baik itu performa manajemen maupun performa 
operasional. Dalam hal mengatur strategi, PR perlu memastikan bahwa 
perusahaan telah melaksanakan tugasnya dengan semaksimal mungkin 
sesuai standar kualitas tertentu yang tercantum dalam visi dan misi 
perusahaan. PR tentu tidak dapat membangun image yang baik 
mengenai perusahaan apabila performa perusahaan tersebut memang 
belum dapat memenuhi keinginan, minat, kebutuhan dan ekspektasi 
publik.  
Salah satu prinsip penting dalam menyusun strategi PR ini 
adalah dengan melakukan adaptasi, yaitu keinginan dan kemampuan 
sebuah perusahaan untuk dapat menciptakan sebuah hubungan yang 
harmonis antara perusahaan dengan publiknya. Adaptasi dianggap 
sebagai model PR yang persuasif untuk mengubah perusahaan agar 
dapat lebih baik lagi bagi publiknya. 
b. Audience participation  
Audience participation berkaitan dengan proses pembentukan 
komunikasi dua arah (two-way communication) yang mampu 





berkaitan dengan ketepatan sebuah informasi disampaikan agar dapat 
berguna bagi publiknya (saliency of the information). Ketepatan 
penyampaian sebuah informasi ini dapat memberikan pemahaman 
kepada publik mengenai berbagai hal yang dilakukan oleh perusahaan.  
Partisipasi publik juga dapat diwujudkan dalam berbagai 
kegiatan yang melibatkan publik dengan produk atau jasa yang 
ditawarkan secara langsung. Cara lain untuk meningkatkan partisipasi 
publik ini adalah dengan cara mengumpulkan feedback melalui berbagai 
teknik, seperti nomor layanan konsumen, survei, sesi tanya jawab dan 
website interaktif. Melalui berbagai teknik ini, public relations dapat 
membantu perusahaan untuk menanggapi berbagai pertanyaan dan 
tanggapan publik, lalu mengarahkannya kepada sebuah dialog.  
c. Spesial events  
Melalui special events, perusahaan juga dapat meningkatkan 
partisipasi publiknya, sehingga diharapkan dapat memberikan 
kesempatan bagi perusahaan untuk mendapatkan lebih banyak perhatian 
dan lebih diterima oleh publiknya. Special events harus dapat 
memberikan makna dan keunikan tersendiri bagi publik yang 
berpartisipasi, sehingga mampu menarik perhatian dari berbagai media 
untuk diliput dan dipublikasikan kepada publik yang lebih luas (Smith, 
2005).  
Tipe kebalikan dari special event ini adalah pseudoevent, yaitu 





publisitas dan hanya memiliki sedikit nilai bagi publiknya. Untuk 
menghindari terlaksananya pseudoevent, PR dituntut menjadi kreatif 
dengan cara membuat acara yang sesuai dan menarik bagi publiknya. 
Adapun beberapa jenis special events antara lain:  
1) Program artistik (artistic program) yang memiliki nilai seni yang 
tinggi, seperti pertujukan seni.  
2) Perlombaan (competitions) yang memperebutkan hadiah tertentu, 
seperti lomba menulis esai dan lomba olahraga.  
3) Acara komunitas (community events) yang melibatkan 
masyarakat dalam jumlah besar, seperti parade dan festival.  
4) Acara perayaan umum (holiday celebrations) yang disesuaikan 
dengan momentum tertentu, seperti hari libur nasional, hari 
kebudayaan, dan hari keagamaan.  
5) Acara perayaan khusus (observances) yang disesuaikan dengan 
perusahaan atau industri itu sendiri, seperti hari ulang tahun, hari 
atau bulan khusus bagi perusahaan.  
6) Acara yang menunjukkan perkembangan (progress-oriented 
activities), seperti acara pembukaaan dan acara lauching.  
d. Alliances and coalitions 
Strategi ini melibatkan partisipasi dari berbagai pihak lain yang 
memiliki kepentingan dan tujuan yang sama dalam lingkup bisnis yang 
dijalani oleh perusahaan. Partisipasi dalam bentuk kerjasama ini dapat 





dengan kebutuhan dari perusahaan untuk mencapai visi, misi dan 
targetnya.  
Biasanya bentuk kerjasama aliansi (alliances) yang dilakukan 
oleh perusahaan cenderung berada dalam skala yang lebih kecil, kurang 
formal dan tidak terlalu berpatokan pada struktur tertentu. Sedangkan 
bentuk kerja sama koalisi (coalitions) cenderung berada dalam skala 
yang lebih besar dan biasa dilakukan oleh kelompok tertentu yang 
memiliki nilai dan fokus yang sama dalam suatu bidang. Berbagai 
bentuk kerjasama ini diharapkan mampu membantu PR untuk 
meningkatkan reputasi perusahaan menjadi lebih baik dimata publiknya.  
e. Sponsorships  
Sponsorships biasanya dilakukan oleh perusahaan untuk 
mendapatkan penghargaan dari publiknya. Sponsorships dapat 
dilakukan melalui berbagai program yang berorientasi pada hal-hal yang 
berkaitan dengan komunitas tertentu (community relationships). Dalam 
melakukan sponsorships, public relations harus memastikan bahwa 
aktifitas yang disponsori memiliki tujuan yang sama dengan 20 
perusahaan. Sponsorships biasanya dilakukan berdasarkan asas 
pemasaran yang mengutamakan keuntungan bagi kedua belah pihak.  
f. Activism  
Activism berfokus pada bentuk komunikasi persuasif yang 
menggunakan the advocacy model, dimana biasanya strategi ini 





banyak pro dan kontra bagi perusahaan. Strategi ini berkaitan erat 
dengan isu atau gerakan tertentu yang sedang ramai diperbincangan, 
seperti isu sosial, lingkungan, politik dan lainnya.  
Activisim sering kali menjadi sorotan bagi media selaku publik 
eksternal dari suatu perusahaan, karena berkaitan dengan protes fisik 
(physical protests) yang dapat dilihat secara langsung bentuknya. 
Efektivitas pelaksanaan activism biasanya dapat diukur dari publisitas 
media terhadap berbagai aksi yang menarik dan memiliki nilai berita 
(newsworthy action). Activism berkaitan dengan berbagai batasan etis, 
sehingga penting bagi public relations untuk selalu memahami batasan-
batasannya sebelum melakukan activism (Smith, 2005).  
2. Communication Strategies : Communication strategies merupakan 
strategi public relations yang berfokus pada berbagai bentuk 
komunikasi yang dapat dilakukan perusahaan untuk mendukung action 
strategies. 
 
2.3.1.2 Strategi Reaktif dalam Krisis Komunikasi 
Reactive strategies atau strategi reaktif merupakan strategi yang dirancang 
oleh public relations saat perusahaan mengalami krisis komunikasi sebagai respon 
mereka terhadap berbagai masalah yang muncul, biasanya strategi ini dipengaruhi 
oleh berbagai faktor lingkungan lain. Tujuan dari reactive strategies adalah untuk 
mencapai kesepahaman publik (public understanding), mengelola dan 





Dalam hal ini perusahaan dapat memberikan respon melalui kata-kata (verbal) 
maupun tindakan (behavioral). Adapun tipologi respon yang dapat digunakan 
melalui strategi ini adalah sebagai berikut (Smith, 2005): 
Tabel 2.2: Tipologi Respon Public Relations dalam Reaktive Strategies 
Sumber: Ronald D. Smith, 2005 (100-113) 
A Typology of Public Relations Responses 
1. Pre-emptive Action Strategy 
- Prebuttal 


















6. Rectifying Behaviour Strategies 
- Investigation 
- Corrective action 
- Restitution 
- Repentance 
7. Strategis Inaction 
- Silence 
 
Berikut adalah penjabaran Reaktif Strategi, yaitu (Smith, 2005) :  
1. Pre-emptive Action Strategy (Prebuttal)  
Strategi ini bertujuan untuk merespon gejolak terlebih dahulu untuk 
mencegah posisi yang berlawanan melakukannya lebih dulu daripada 
organisasi.  
2.  Offensive Response Strategies (Attack, Embarrassment, Threat)  
Attack, melakukan penyerangan pihak yang berlawanan merupakan 





perusahaan. Embarrassment masih menjadi bagian strategi yang offensive 
dari korporasi yang sifatnya menjatuhkan lawan di mata publik. Threat, 
melakukan ancaman terhadap pihak lawan dengan cara memberitakan hal-
hal yang buruk terkait dengan perusahaan yang bersangkutan.  
3. Defensive Response Strategies (Denial, Excuse, Justification)  
Denial merupakan langkah perusahaan yang defensiv, organisasi 
menolak untuk disalahkan oleh publik, menyangkal bahwa perusahaan telah 
bersalah. Biasanya dalam denial melakukan blame shifting, yaitu 
menyalahkan kepada pihak yang lain. Excuse seringkali digunakan dalam 
organisasi ketika mengalami masalah dengan reputasi sebuah perusahaan, 
mencari-cari alasan untuk meminimalkan tanggung jawab dari kesalahan 
yang telah dilakukan. Justification adalah kegiatan saat korporasi mengaku 
melakukan perbuatan tersebut demi kebaikan dan mencari kebenaran atas 
perbuatannya. 
4. Diversionary Response Strategies (Concession, Ingratiation, 
Disassociation, Relabeling)  
Concession merupakan strategi pengalihan yang dilakukan sebuah 
organisasi atau perusahaan dengan cara membangun hubungan yang baik 
dengan masyarakat dan memenuhi apa yang diinginkan oleh publik. 
Ingratiation juga termasuk dalam salah satu strategi pengalihan, korporasi 
berusaha mengatur situasi yang negatif dengan memberikan suatu yang 
memberikan dampak signifikan yang sedikit terhadap organisasi untuk tidak 





tidak diasosiasikan atau dijauhkan dari kesalahan yang dilakukannya. 
Relabeling adalah merubah label negatif yang selama ini diciptakan oleh 
publik dan menggantikannya dengan label yang positif.  
5. Vocal Commiseration Srategies (Concern, Condolence, Regret, 
Apology)  
Concern merupakan empati dari perusahaan terhadap masyarakat, 
berempati tanpa mengakui kesalahan yang telah diperbuat. Condolence 
adalah ekspresi kesedihan yang ditampilkan oleh korporasi atas kemalangan 
yang menimpa publik, dan juga tetap tidak mengakui kesalahannya di mata 
publik. Regret, perusahaan menyatakan penyesalannya kepada masyarakat. 
Dengan menyatakan penyesalannya terhadap publik bisa mengurangi 
gejolak atau permusuhan yang terjadi. Apology merupakan cara perusahaan 
meminta maaf kepada masyarakat dan bertanggung jawab penuh atas 
perbuatannya. 
6. Rectifying Behavior Strategies (Investigation, Corrective Action, 
Restitution, Repentance)  
Investigation, merupakan respon yang positif terhadap kritikan dan 
memperbaiki kerusakan yang dialami oleh organisasi dengan cara 
memeriksa dan menginvestigasi situasinya. Corrective Action adalah cara 
perusahaan untuk memperbaiki kerusakan yang dialami dan mencegahnya 
supaya tidak terulang lagi di kemudian hari. Restitution, perusahaan 
melayani kepetingan kedua belah pihak, perusahaan yang bersangkutan dan 





Repentance merupakan rectifying behavior strategies yang paling kuat 
karena dalam kegiatan ini, perusahaan telah menyesal atas kesalahan yang 
dilakukan di masa lalu dan melakukan perubahan menjadi lebih baik.  
7. Strategic Inaction (Silence)  
Silence adalah kegiatan yang tidak merespon / melakukan apapun 
terhadap reaksi yang menimpa sebuah perusahaan. 
 
2.4 Citra Perusahaan dalam Informasi Hoaks 
Citra perusahaan (corporate image) didefinisikan sebagai "the global 
evaluotion (comprised of a set of beliefs and feelings) a person has about an 
organization" (penilaian global yang terdiri dari seperangkat keyakinan dan 
perasaan yang setiap orang miliki tentang sebuah organisasi) (Suwatno, 2018). PR 
yang efektif adalah PR tersebut dapat membantu mengelola reputasi dengan 
berkomunikasi dan membangun hubungan yang baik dengan semua pemangku 
kepentingan, khususnya publik. Publik memiliki pandangan tentang organisasi, dari 
bagaimana berinteraksi, berhubungan baik atau buruk, serta kesan-kesan yang 
dirasakan dari komunikasi antara kedua belah pihak (Nurlaela & Arkan, 2019).  
Adanya informasi hoaks atau informasi bohong maka akan berimbas dengan 
informasi yang tidak benar dan memunculkan keraguan publik terhadap 
perusahaan, termasuk citra yang sudah dibangun oleh perusahaan. Menurut Bungin, 
hoaks adalah salah satu persoalan serius dalam etika komunikasi karena dapat 





namun juga menyerang dan merusak tatanan etika di masyarakat hingga menjadi 
mesin pembunuh karakter seseorang (Bungin, 2017). 
Citra perusahaan tersebut merupakan kesan publik terhadap perusahaan 
berdasarkan pada pengetahuan dan pengalaman mereka. la dapat berubah-ubah 
karena pengetahuan dan pengalaman setiap orang bersifat personal. Oleh karena 
itu, tugas dari public relation officers adalah meningkatkan pengetahuan dan 
pengalaman khalayak agar mereka memiliki kesan sejelas dan sebaik mungkin 
terhadap perusahaan. Selanjutnya, tujuan dari citra perusahaan (corporate image) 
adalah agar perusahaan dapat dipahami secara jelas dan akurat. la berhubungan 
dengan emosi sehingga citra tentang perusahaan dillihat secara berbeda-beda antara 
orang yang satu dengan yang lain (Suwatno, 2018). Menurut  Soemirat  dan  
Ardianto  dalam  bukunya,  Dasar-Dasar  Public Realtions, terdapat empat 
komponen pembentukan citra antara lain :  
1. Persepsi,  diartikan  sebagai  hasil  pengamatan  unsur lingkungan  yang  
dikaitkan  dengan  suatu  proses  pemaknaan dengan kata lain. Individu 
akan memberikan makna terhadap rangsang  berdasarkan  pengalamannya  
mengenai  rangsang. Kemampuan  mempersepsi  inilah  yang  dapat  
melanjutkan proses pembentukan citra. Persepsi atau pandangan individu 
akan  positif  apabila  informasi yang  diberikan  oleh  rangsang dapat 
memenuhi kognisi individu.  
2. Kognisi,  yaitu  suatu  keyakinan  diri  dari  individu  terhadap stimulus  
keyakinan ini  akan  timbul  apabila  individu  harus diberikan  informasi-





3. Motivasi dan sikap yang ada akan menggerakan respon seperti yang 
diinginkan oleh pemberi rangsang. Motif adalah keadaan dalam pribadi 
seseorang yang mendorong keinginan individu untuk  melakukan  kegiatan-
kegiatan  tertentu  guna  mencapai tujuan. 
4. Sikap adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi, berfikir, dan merasa 
dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai. Sikap bukan prilaku tetapi 
merupakan kecenderungan untuk berprilaku  dengan  prilaku , tetapi  
merupakan  kecendrungan untuk berprilaku dengan cara-cara tertentu, 
sikap mempunyai daya  pendorong  atau  motivasi  sikap  menentukan  
apakah orang  harus  pro  atau  kontra  terhadap  sesuatu. Kemudian 
menentukan apa  yang  disukai,  diharapkan  dan  diinginkan,  sikap 
mengandung  aspek  evaluatif  artinya  mengandung  nilai menyenangkan  
atau  tidak  menyenangkan,  sikap  juga diperhitungkan atau diubah 
(Soemirat  & Ardianto, 2010). 
Identitas dan citra perusahaan adalah dua istilah yang sering kali 
dipersamakan satu sama lain padahal keduanya memiliki perbedaan yang cukup 
mendasar. Identitas perusahaan (corporate identity) adalah apa yang organisasi 
komunikasikan (what organizotion communicates), baik secara terencana maupun 
tidak terencanai melalui berbagai tanda. Citra perusahaan (corporate image) adalah 
bagaimana pandangan publik terhadap perusahaan. la berhubungan dengan persepsi 
dan interpretasi yang muncul di kepala khalayak (penerima pesan) terhadap 





Dengan kata lain, perbedaan yang paling fundamental di antara keduanya 
adalah dalam hal perspektif atau posisi melihatnya, di mana identitas perusahaan 
bersifat inside-out (sesuatu yang dikomunikasi oleh perusahaan ke publik), 
sedangkan citra perusahaan bersifat outside-in (sesuatu yang dipandang atau 
ditafsirkan oleh publik terhadap perusahaan). Oleh karena itu, organisasi atau 
perusahaan tidak bisa menentukan citra perusahaannya sendiri karena mereka tidak 
dapat mengontrol bagaimana komunikasi mereka diterima, ditafsirkan, dan 
dipahami oleh publik. Hal yang dapat mereka lakukan adalah meneliti dan 
menganalisis bagaimana persepsi publik terhadap perusahaan. 
 
2.5 Pentingnya Reputasi Perusahaan  
Berbicara informasi hoaks atau informasi bohong, maka akan sangat erat 
kaitannya dengan pengaruh reputasi perusahaan pada tataran pandangan publik. 
Dalam dunia korporat, reputasi dipandang sebagai elemen utama dari sebuah 
organisasi, termasuk dalam kinerja dan inovasi keuangan. Menurut tim akademisi 
dan praktisi Paul Argenti & Bob Druckenmiller bahwa reputasi adalah 'representasi 
kolektif dari beberapa konstituen' citra perusahaan yang dibangun dari waktu ke 
waktu' (Argenti & Druckenmiller, 2004). Hal ini juga terkait dengan identitas 
organisasi, kinerja dan cara orang lain menanggapi perilakunya. Elemen yang perlu 
diperhatikan, reputasi adalah 'representasi kolektif' dari citra dan persepsi, bukan 





pemangku kepentingan ('konstituen') dan itu diperoleh, dipertahankan dan 
ditingkatkan atau dikurangi dari waktu ke waktu 
Sementara itu, menurut Dowling, 1986 arti reputasi yaitu "a reputation is 
the set of meanings by which a company is known and through which people 
describe, remember and relate to it. It is the net result of the interaction of a 
person’s beliefs, ideas, feelings and impressions about the company. A company 
will not have a reputation- people hold reputations of the company" (Reputasi 
adalah seperangkat makna yang digunakan perusahaan untuk dikenal dan melalui 
apa yang orang-orang gambarkan, ingat, dan hubungkan dengannya. Ini adalah 
hasil dari interaksi keyakinan, ide, perasaan, dan kesan personal tentang 
perusahaan. Perusahaan tidak akan memiliki reputasi-melainkan orang-oranglah 













































































Environmental and sector forces 










Ralph Tench dan Liz Yeomans menyebutkan sebuah model tentang proses 
reputasi organisasi. Model ini menjelaskan hubungan antara beberapa unsur seperti 
budaya organisasi, hubungan masyarakat organisasi, identitas organisasi, citra 
organisasi, dan reputasi organisasi. la menempatkan elemen-elemen tersebut dalam 
sebuah proses yang terdiri dari beberapa tahap. Model ini membantu untuk 
memahami elemen mana saja yang memiliki pengaruh terhadap elemen lainnya. 
Sebuah reputasi memang bukan hal yang bisa langsung terbentuk. Reputasi sebuah 
perusahaan memiliki proses cukup panjang sehingga orang bisa menilai reputasi 
sebuah perusahaan, organisasi, instansi atau lembaga (Tench & Yeomans, 2009).  
Model ini berfungsi mengingatkan para praktisi komunikasi tentang unsur-
unsur penting yang berkontribusi dalam membentuk reputasi organisasi. Model 
tersebut menjelaskan bahwa reputasi organisasi tidak terjadi dengan sendirinya dan 
berproses dalam ruang kosong melainkan kita harus melihat prosesnya secara 
keseluruhan.  
Berikut adalah penjelasan unsur-unsur yang terdapat dalam gambar tersebut. 
a) Kekuatan lingkungan dan sektor (Enviranmental and sector forces)  
b) Budaya terbuka dan tertutup (Over and covert culture) 
c) Antara Muka Terbuka/Tertutup (Overt/Covert Interface)  
d) Public Relations organisasi  
e) Identitas organisasi (terbuka dan tertutup)  
f) Para pemangku kepentingan (stakeholders)  





h) Waktu (Time)  
i) Reputasi organisasi (Organizational reputations)  
j) Umpan balik (Feedback)  
 
2.6 Pemahaman Isu dan Manajemen Isu 
2.6.1 Pemahaman Isu 
Munculnya sebuah isu dalam sebuah perusahaan atau organisasi tidak dapat 
diprediksi sebelumnya, oleh sebab itu perusahaan atau organisasi diminta untuk 
selalu siap mengatasi isu-isu yang memungkinkan dapat membuat perusahaan atau 
organisasi tersebut menjadi krisis. Penanganan isu oleh perusahaan atau organisasi 
ini beragam, hal ini sangat berkaitan seberapa besar potensi isu yang muncul 
tersebut mempengaruhi perusahaan atau organisasi. Definisi sederhana lainnya 
menurut Regester dan Larkin bahwa sebuah isu mempresentasikan suatu 
kesenjangan antara praktik korporat dengan harapan-harapan para stakeholdernya. 
Dengan kata lain, sebuah isu yang timbul ke permukaan adalah suatu kondisi atau 
peristiwa, baik didalam maupun diluar organisasi, yang jika dibiarkan akan menjadi 
efek yang signifikan pada fungsi atau kinerja organisasi tersebut atau pada target-
target organisasi tersebut dimasa mendatang (Kriyantono, 2015). 
Kemudian Monstad (2003:18) berargumen, isu merupakan masalah, kondisi 
atau peristiwa yang telah bergeser dari masalah privat menjadi isu publik 
sebagaimana dikatakan Crable dan Vibbert (1986). Isu pada prinsipnya timbul 





Lingkungan yang dinamis, publik yang kritis, dan globalisasi yang mengarah pada 
pasar bebas membuat perusahaan harus peka jika ingin tetap bertahan hidup. Jika 
hal ini tidak diperhatikan akan muncul isu-isu yang bisa membawa konsekuensi 
bagi perusahaan (Prayudi, 2016). 
2.6.2 Manajemen Isu 
Pendekatan modern untuk manajemen isu muncul pada 1960-an, saat 
perubahan sosial yang signifikan. Ketidakpuasan publik terhadap bisnis mulai 
terlihat dalam peraturan dan inisiatif kebijakan publik lainnya. Saat ini, Public 
Affairs Council menggambarkan manajemen isu sebagai "proses memprioritaskan 
dan secara proaktif menangani kebijakan publik dan masalah reputasi yang dapat 
memengaruhi kesuksesan organisasi." Penambahan kata "reputasi" adalah salah 
satu hal penting yang mendorong disiplin ilmu melampaui batas-batas kebijakan 
publik dari model-model manajemen isu sebelumnya. Banyak perusahaan besar, 
khususnya, menggunakan teknik manajemen isu "untuk menjaga semua aktivitas 
hubungan eksternal mereka terfokus pada tantangan dan peluang prioritas tinggi" 
(Public Affairs Council, 2008). 
Sebuah pengamatan yang dilakukan oleh Heath (1997), manajemen isu 
muncul dari kebutuhan untuk bisnis pribadi untuk melindungi diri terhadap kritik 
publik dan perundang-undangan. Salah satu eksponen pertama dari manajemen isu 
oleh Howard Chase (1982:1) yang pertama kali menggunakan istilah ini di 





Manajemen isu adalah kemampuan memahami, memobilisasi, 
mengkoordinasikan dan mengarahkan semua strategi dan kebijakan 
fungsi perencanaan dan semua urusan keterampilan publik/ public 
relations kearah pencapaian tujuan: partisipasi dalam penciptaan 
kebijakan publik yang mempengaruhi personal dan tujuan institusi.  
 
Manajemen isu di artikan sebagai perencanaan fungsi strategis seputar 
urusan  publik dan kemampuan PR dalam mempengaruhi kebijakan publik yang 
berkaitan erat dengan organisasi-organisasi atau lembaga. Grunig dan Repper 
(1992) berpendapat, fungsi manajemen isu adalah bagian perencanaan strategis PR 
dan identik dengan PR strategis. Heath (1992) mengidentifikasi empat fungsi 
manajemen isu, yaitu: 1) Mengantisipasi dan menganalisis isu-isu, 2) 
Mengembangkan posisi pada isu-isu, 3) Mengidentifikasi publik utama yang 
dukungannya sangat penting untuk isu kebijakan publik, 4) Mengidentifikasi 
perilaku yang diinginkan publik utama.  
Bagan 2.2: Langkah-langkah dalam Mengelola Isu  
















• Organisasi merencanakan 
aksi/ tindakan 
• Organisasi memilih strategi 
untuk mengubah isu. 
Tahap 2 
Melakukan Evaluasi dan Analisis: 
• Mencari penyebab dan sumber 
isu 
• Mengelompokkan isu-isu 





program-program yang telah 
disusun untuk merespon isu. 
Tahap 5 
Pengukuran (Evaluation) : 
Menentukan program-program riset 
untuk menilai apakah upaya 





Dari beberapa aktivitas yang sudah dijelaskan maka dapat disimpulkan 
manajemen isu hanya memantau lingkungan, namun juga termasuk memonitor 
berita media, melainkan aktivitas yang menyeluruh dan melibatkan semua elemen 
organisasi. Sebagaimana tampak pada bagan table di atas.  
Menurut Gillions dalam Tench & Yeomans (2009), manajemen isu 
membantu organisasi dalam mengidentifikasi tantangan-tantangan yang berasal 
dari lingkungan eksternal dan internal, sebelum mereka berkembang menjadi 
sebuah krisis. Manajemen isu dapat membantu perusahaan atau organisasi untuk 
memobilitas sumber daya perusahaan dalam melindungi reputasi, kondisi keuangan 
dan operasional perusahaan (Usman, 2014). 
 
2.7 Pemahaman Krisis 
2.7.1 Definisi Krisis  
Krisis adalah masalah bisnis atau organisasi yang terpapar perhatian publik, 
dan itu mengancam perusahaan reputasi dan kemampuannya untuk melakukan 
bisnis (Weiner, 2006). Coombs (2007) setuju bahwa krisis terjadi tiba-tiba dan 
peristiwa tak terduga yang mengancam akan mengganggu operasi organisasi dan 
menimbulkan masalah keuangan dan ancaman reputasi. Krisis dapat 
membahayakan pemangku kepentingan secara fisik, emosional dan /atau 
finansial. Berbagai pemangku kepentingan adalah terkena dampak krisis termasuk 





Disisi lain, krisis merupakan suatu masa kritis yang berkaitan dengan suatu 
peristiwa yang memiliki kemungkinan pengaruh yang negatif terhadap 
kelangsungan organisasi. Sehingga dalam krisis, keputusan cepat dan tepat sasaran 
perlu dilakukan agar tidak memengaruhi operasional organisasi. Definisi lain krisis 
juga diutarakan oleh Devlin dalam bukunya Crisis Management Planning & 
Execution (2007) yang mendefinisikan krisis sebagai masa yang tidak stabil yang 
dialami organisasi dengan kemungkinan jelas pada hasil yang tidak diinginkan 
(Kriyantono, 2015).  
Krisis memiliki beberapa karakter yang melekat, diantaranya (Kriyantono, 
2015) yaitu: 1.) Peristiwa yang spesifik, 2.) Krisis tidak dapat dihindari, 3.) Krisis 
menciptakan ketidakpastian informasi, 4.) Krisis menimbulkan kepanikan dan 
keterkejutan, 5.) Menimbulkan dampak positif atau negatif bagi operasional 
organisasi.  
2.7.2 Sumber dan Jenis Krisis 
Berdasarkan sumbernya, krisis dapat dibagi menjadi dua. Pertama adalah 
sumber internal dan kedua sumber eksternal. Krisis disebabkan oleh beberapa 
faktor potensial, seperti mogok kerja, cacat produk, unjuk rasa, PHK, kebangkrutan, 
hutang, kerugian perusahaan, penggantian manajemen, integritas figur, 
membocorkan dokumen. Kemudian dapat pula disebabkan pengambilalihan saham 
perusahaan, penyelewengan, skandal, penyimpangan prosedur kerja, disharmoni 






















Patient is well/ 
Whole again
Kemudian beberapa jenis krisis yaitu: 1) Krisis Teknologi (terjadi kesalahan 
operasional peralatan teknologi perusahaan oleh manusia), 2) Krisis Konfrontasi 
(Hubungan buruk antara organisasi dan stakeholder), 3) Krisis Malevolence 
(Destruktif dan Mengancam), 4) Krisis manajemen dan Perilaku Karyawan, 5) 
Kekerasan di Lingkungan kerja (workplace violence), 6) Krisis Bencana Alam, 7) 
Krisis Produk (Kriyantono, 2015). 
2.7.3 Tahapan Krisis 
Steven Fink dalam buku Kasali (2000), konsultan krisis terkemuka di 
Amerika mengembangkan konsep anatomi krisis. Fink mengidentifikasikan krisis 
dengan penyakit yang menyerang manusia. Oleh karenanya Fink membagi tahapan 
yang dilalui suatu krisis dengan menggunakan terminology kedokteran yang biasa 
dipakai untuk melihat stadium suatu krisis yang menyerang manusia. Tahap-tahap 
itu menurut Fink adalah sebagai berikut (Diniarizky, 2014). 
Bagan 2.3: Tahapan Krisis menurut Steven Fink 











1. Tahap Prodromal Krisis (Prodormal Crisis Stage) 
Pada tahap Prodormal sering dilupakan orang karena perusahaan masih 
bisa bergerak dengan lincah. Sebenarnya pada tahap ini krisis sudah mulai 
muncul. Tahap ini sering disebut warning stage karena ia memberi tanda 
bahaya yang harus segera diatasi. Mengacu pada definisi krisis, tahap ini juga 
nerupakan bagian dari turning point. Bila manajer gagal mengartikan atau 
menagkap sinyal ini, krisis akan bergeser ke tahap yang lebih serius; tahap akut.  
2. Tahap akut  (Acut Crisis Stage) 
Inilah tahap ketika orang mengatakan : “telah terjadi krisis”. Krisis yang 
akut sering disebut sebagai the point of no return. Artinya, sekali sinyal-sinyal 
yang muncul pada tahap peringatan (prodromal stage) tidak digubris, ia akan 
masuk ke tahap akut dan tidak bisa kembali lagi. Kerusakan sudah mulai 
bermunculan, reaksi mulai berdatangan, isu menyebar luas. Namun, berapa 
besar kerugian lain yang akan muncul sangat tergantung dari para aktor yang 
mengendalikan krisis.  
3. Tahap Kronis  (Chronic Crisis Stage) 
Tahap ini sering disebut sebagai the clean up phase atau post mortem. 
Sering pula tahap ini disebut tahap recovery atau selfanalysis. Di dalam 
perusahaan tahap ini disebut dengan perubahan struktural. Mungkin 
penggantian manajemen, mungkin penggantian pemilik, mungkin masuk nama-







4. Tahap Resolusi (Crisis Resolution Stage) 
Tahap ini adalah tahap penyembuhan (pulih kembali) dan tahap terakhir 
dari 4 tahap krisis. Meski bencana besar dianggap sudah berlalu crisis manager 
tetap perlu berhati-hati, karena riset dalam kasus-kasus krisis menunjukkan 
bahwa krisis tidak akan berhenti begitu saja pada tahap ini. Krisis umumnya 
berbentuk siklus yang akan membawa kembali keadaan semula (prodromal 
stage). 
Menurut Fink ke-empat tahap tersebut saling berkaitan dan membentuk 
suatu siklus seperti gambar diatas. Lama waktu yang ditempuh oleh setiap tahap 
tidak menentu tergantung krisis yang dialami oleh perusahaan. Apabila krisis 
yang terjadi termasuk krisis yang berat, dan juga tidak tertangani dengan baik, 
maka memungkinan terburuk yang bisa dialami perusahaan bisa saja runtuh 
atau bahkan bangkrut (Waseso, 2005).  
2.7.4 Manajemen Krisis 
Dalam menghadapi krisis supaya tidak menjadi berkelanjutan, maka pihak 
perusahaan khususnya bagian kehumasan harus melaksanakan keseluruhan 
kegiatan mulai dari perencanaan, pelaksanaan perencanaan saat krisis, paska krisis, 
hingga tahap evaluasi. Keseluruhan kegiatan tersebut disebut dengan manajemen 
krisis. Manajemen krisis merupakan area keahlian oleh setiap Humas, yang 
berorientasi kepada masa depan dan mencoba untuk mengantisipasi kejadian yang 
dapat mengganggu hubungan penting (Diniarizky, 2014). Kata kuncinya adalah 





krisis dapat dikurangi jika pihak manajemen perusahaan memahami dan mengerti 
esensi dari manajemen krisis.  
Selama krisis, manajemen krisis yang efektif memiliki upaya penting yang 
signifikan untuk menghindari kerusakan reputasi perusahaan. Weiner (2006) 
mencatat bahwa krisis dapat terjadi dalam berbagai bentuk, termasuk alam atau 
buatan manusia bencana, tumpahan lingkungan, perusakan atau penarikan produk, 
gangguan tenaga kerja atau tindakan kriminal. Payne (2006) percaya bahwa 
interaksi reputasi dan respons mungkin sedemikian rupa sehingga strategi 
tradisional tidak berlaku dalam semua kasus. Dalam situasi krisis, ada beberapa 
komponen krisis yang harus dikelola dalam manajemen krisis, yaitu : (Mitroff, 
2001). 
Bagan 2.4: Komponen Krisis dalam Manajemen Krisis 










Dari gambar diatas menunjukkan ada 5 faktor yang menjadi inti dari model 
yang harus dikelola dan mempengaruhi penanganan sebelum, selama, dan setelah 













1)Resiko Ekonomi, 2) Resiko Informasi, 3) Resiko Sumber Daya Manusia, 
4)Kejadian Alam, 5) Resiko Fiskal, 6) Tindakan Psikopatis dan 7) Resiko Reputasi. 
Faktor kedua adalah stakeholders. Seperti kita ketahui stakeholder adalah 
pihak-pihak atau setiap kelompok yang berada di dalam maupun di luar perusahaan 
yang mempunyai peranan penting dalam menentukan keberhasilan perusahaan. 
Pengelolaan krisis dalam manajemen krisis dikenal dengan istilah action plan, di 
dalamnya juga termasuk dengan strategi penanggulangan krisis. Menurut Rhenald 
Kasali (1994: 231-233), ada beberapa langkah yang harus dilaksanakan terkait 
pengelolaan krisis, yaitu :  
1. Identifikasi krisis   
Dalam mengidentifikasi krisis yang utama adalah dilaksanakan oleh 
bagian Public Relations perusahaan. Meski demikian, perusahaan juga 
bisa menghubungi pihak lain diluar perusahaan, seperti ilmuwan, 
konsultan dan lain-lain. Jika krisis terjadi secara cepat, maka identifikasi 
harus dilaksanakan secara informal dan kilat.  
2. Analisis krisis  
Analisis krisis yang dilakukan mempunyai cakupan yang luas, mulai 
dari analisis parsial sampai analisis integral.  
3. Isolasi Krisis   
Krisis ibarat penyakit menular, maka dari itu krisis harus diisolasi 






4.  Pilihan Strategi   
Sebelum mengambil Langkah komunikasi untuk mengendalikan 
krisis, perusahaan perlu menetapkan strategi yang harus diambil dan 
digunakan sebagai pedoman agar para eksekutih mengambil langkah 
yang pasti. Ada tiga hal yang menjadi strategi dalam mengambil langkah 
yang pasti, yaitu:  
a) Strategi defensive yaitu mengulur-ngulur waktu, tidak melakukan 
apa-apa, namun membentengi diri dengan kuat.  
b) Strategi adaptif, yaitu mengubah kebijakan, memodifikasi 
operasional, kompromi, dan meluruskan citra.   
c) Strategi dinamis, yaitu strategi yang bersifat makro dan dapat 
mengakibatkan  berubahnya karakter  perusahaan. Misalnya dengan 
cara melakukan merger dengan perusahaan lain, investasi baru, 
menjual saham, dll.  
5.  Program Pengendalian   
Merupakan langkah untuk menerapkan strategi yang disusun 
sebelumnya. Program pengendalian biasanya disusun dilapangan ketika 
krisis muncul. Implementasinya diterapkan pada perusahaan, industri, 
komunitas, dan divisi perusahaan. 
Manajemen krisis yang efektif mempunyai empat tahap, yaitu : a.) issues 
management (manajemen isu) b.) planning prevention (pelaksanaan pencegahan), 





2.8 Resiko Sebuah Perusahaan 
Definisi yang lebih luas daripada risiko bahaya menjadi norma untuk 
bisnis,, organisasi nirlaba, dan lembaga pemerintah pada tahun 1990-an.  Professor 
Ulrich Beck, dalam bukunya Risk Society: Towards a New Modernity, menyatakan 
konsep resiko berkaitan dengan konsep modernisasi refleksif. Artinya, resiko 
menjadi bagian dari masyarakat yang senantiasa terbarukan dari sisi informasi dan 
perkembangan teknologi yang menjadi simbol perubahan, dan manusia harus 
berani mengambil kesempatan atau peluang perubahan ini sebagai bagian dari 
dirinya. Ketika informasi hoaks muncul, maka itu akan menjadi sebuah 
permasalahan yang memunculkan resiko bagi perusahaan. Menurut Ulrich Beck 
(2000:21) mendefinisikan resiko sebagai berikut,: 
 “Resiko sebagai sebuah cara sistematis dalam menghadapi 
kekacauan dan ketidakamanan yang diperkenalkan oleh modernisasi itu 
sendiri. Resiko, sebagai oposisi dari bahaya, merupakan konsekuensi yang 
berhubungan dengan kekuatan ancaman dari modernisasi dan globalisasi 
keraguan” (Prayudi, 2016). 
 
Definisi resiko yang lain dikemukan oleh Regester dan Larkin (2002:13), 
menyatakan bahwa resiko merupakan sebuah pengukuran dari dampak yang 
beragam dari sebuah isu. Resiko berhubungan dengan menilai dan 
mengkomunikasikan kemungkinan bahaya yang berhubungan dengan proses 
tertentu yang bersinggungan dengan pencegahan dan manfaat yang ditawarkan. 





ketika (a) sebuah resiko baru muncul, (b) level resiko yang ada berubah, dan (c) 
adanya persepsi baru atas resiko. 
Dalam buku John J. Hampton berjudul Fundamentals of Enterprise Risk 
Management: How Top Companies Assess Risk, Manage Exposure, and Size 
Opportunity menjelaskan, risiko perusahaan adalah kemungkinan hasil aktual akan 
terjadi tidak sesuai dengan hasil yang diharapkan. Risiko perusahaan termasuk 
risiko bahaya sebagai salah satu risiko utamanya komponen. Ini menambah risiko 
operasi, strategis, dan keuangan menjadi titik fokusnya. Dalam perspektif ini, risiko 
memiliki dua karakteristik (Hampton, 2014): 
1. Variabilitas. Hasil yang diharapkan dari operasi atau keputusan terkadang 
tidak cocok dengan kami perkiraan yang rumit. Mengapa kami melewatkan 
perkiraan kami? Apa yang salah? Jawabannya adalah mungkin tidak ada. 
Dunia itu bervariasi. 
2. Risiko Terbalik. Ketika suatu perusahaan terlibat dalam aktivitasnya, ia 
menerima risiko. Hasilnya mungkin lebih baik atau lebih buruk dari yang 












3.1 Paradigma Penelitian 
Paradigma atau prespektif adalah menurut Becker (Kriyantono, 2014) 
sebagai gagasan yang melukiskan karakter situasi yang memungkinkan 
pengambilan tindakan; suatu spesifikasi jenis-jenis tindakan yang secara layak dan 
masuk akal dilakukan orang. Bisa disebut juga standart nilai yang memungkinkan 
orang dapat dinilai. Menurut Wimmer & Dominick (2002) paradigma yaitu 
seperangkat teori prosedur dan asumsi yang diyakini terkait bagaimana peneliti 
melihat dunia. Paradigma terlahir berdasarkan komunikasi antar anggota suatu 
kelompok selama seseorang menjadi bagian dari anggota kelompok tersebut.  
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan paradigma konstruktivis. 
Dalam paradigma konstruktivis meyakini, individu-individu selalu berusaha 
memahami dunia tempat mereka hidup dan bekerja. Mereka mengembangkan 
makna-makna subjektif atas pengalaman mereka, makna-makna diarahkan pada 
objek-objek atau benda-benda tertentu (Creswell, 2019). Sedangkan menurut 
Crotty (1998) berasumsi, paradigma konstruktivis adalah makna-makna 
dikontruksi oleh manusia agar mereka bisa terlibat dengan dunia yang telah mereka 
tafsirkan. Para peneliti kualitatif cenderung menggunakan pertanyaan-pertanyaan 





 Kemudian pemahaman paradigma konstruktivis juga dapat dilihat dalam 
beberapa dimensi, antara lain dimensi epistimologis, ontologis, metodologis dan 
aksiologis (Hidayat, 2002). Berikut adalah pandangan setiap dimensi terkait 
paradigma konstruktivis yang diambil dari penyimpulan Guba (1994), Denzim dan 
Lincoln (1994) dan Crotty (1998), yaitu:  
1. Dimensi Epistemologis adalah asumsi mengenai hubungan antara peneliti 
dan yang diteliti dalam proses memperoleh pengetahuan mengenai objek 
yang diteliti. Dalam dimensi ini, paradigma kontruktivis adalah pemahaman 
suatu realitas atau temuan suatu penelitian merupakan produk interaksi 
penelitian dengan yang diteliti.  
2. Dimensi Ontologis, asumsi mengenai objek atau realita sosial yang diteliti. 
Paradigma kontruktivis memahami suatu realitas, atau temuan suatu 
penelitian merupakan produk interaksi penelitian dengan yang diteliti.  
3. Dimensi Metodologis, asumsi-asumsi mengenai bagaimana cara 
memperoleh pengetahuan mengenai suatu objek pengetahuan. Penerapan 
paradigma kontruktivis, menempatkan empati dan interaksi dialektis antara 
peneliti-responden untuk mengkontruksi realitas yang diteliti, melalui 
metode-metode kualitatif.  
4. Dimensi Aksiologis, berkaitan dengan posisi value judgments, etika, dan 
pilihan moral penelitian dalam suatu penelitian. Paradigma konstruktivis 
menekankan nilai, etika dan pilihan moral merupakan bagian tak 
terpisahkan dari penelitian. Tujuan penelitian adalah rekontruksi realitas 





Kemudian jika kita bicara terkait media yang menjadi bagian penting dalam 
penelitian ini, dalam pandangan kontruktivis dilihat sebagai agen kontruksi pesan. 
Saat media meliput suatu realitas, dan menghadirkan kembali menjadi berita tak 
lepas dari perspektif dan pertimbangan subjektif media. Sehingga nilai, etika, dan 
keberpihakan pekerja media tidak dapat dipisahkan dari berita (Khairani, 2012). 
Paradigma konstruktivis menjadi dasar dalam penelitian ini, karena peneliti 
ingin mengetahui bagaimana posisi Public Relations (PR)  tvOne dengan landasan 
teori Contingency of Accomodation dalam membuat strategi mengatasi informasi 
hoaks yang menyasar konten tayangan tvOne. Karena dalam konten hoaks, 
memiliki makna yang dibingkai oleh pembuat konten hoaks dan memiliki makna 
tersendiri bagi PR tvOne. Pemaknaan inilah sebagai landasan tindakan strategi PR 
tvOne dan posisi PR dalam mengatasi masalah informasi hoaks yang merugikan 
perusahaan. Sehingga peneliti memakai paradigma kontruktivis untuk membantu 
menganalisis penelitian.  
 
3.2 Pendekatan Penelitian 
3.2.1 Penelitian Kualitatif 
 Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian kualitatif yang bertujuan 
untuk menjelaskan fenomena secara mendalam. Penelitian ini tidak mengutamakan 
besarnya populasi atau sampling, bahkan keduanya bisa terbatas. Jika data yang 
terkumpul sudah cukup mendalam dan bisa menjelaskan fenomena yang diteliti, 





penelitian ini biasanya disebut dengan metode natural setting karena peneliti 
kualitatif cenderung mengumpulkan data ditempat partisipan mengalami isu yang 
diamati (Creswell, 2019). Dalam penelitiam kualitatif bisa dikatakan lebih 
menekankan kualitas daripada kuantitas (Kriyantono, 2014). 
Selain itu, beragam sumber data (multiple sources of data): para peneliti 
kualitatif biasanya memilih mengumpulkan data dari beragam sumber, seperti 
wawancara, observasi, dokumentasi, dan informasi audiovisual daripada bertumpu 
pada satu sumber data saja. Kemudian, peneliti meninjau kembali semua data 
tersebut, memberikannya makna, dan mengolahnya ke dalam kategori atau tema 
yang melintasi semua sumber data (Creswell, 2014).  
Periset adalah bagian integral dari data, artinya periset ikut aktif dalam 
menentukan jenis data yang dinginkan. Dengan demikian periset menjadi instrumen 
riset yang seharusnya terjun langsung di lapangan. Karena itu riset ini bersifat 
subjektif dan hasilnya lebih kasuistik bukan untuk digeneralisasikan. Desain riset 
dapat dibuat bersamaan atau sesudah riset. Desain dapat berubah atau disesuaikan 
dengan perkembangan riset (Kriyantono, 2014). 
 
3.2.2 Penelitian Kualitatif Deskriptif 
Penelitian kualitatif deskriptif bertujuan membuat deskripsi secara 
sistematis. akurat dan faktual tentang sifat-sifat dan fakta-fakta objek tertentu. 
Peneliti sudah mempunyai konsep dan kerangka konseptual. Melalui kerangka 





menghasilkan variabel beserta indikatornya. Riset ini untuk menggambarkan 
realitas yang sedang terjadi tanpa menjelaskan hubungan antar variabel 
(Kriyantono, 2014).  
Dalam penelitian ini, peneliti mencari tahu strategi PR yang digunakan 
untuk mengatasi permasalahan informasi hoaks. Kemudian peneliti telah 
menganalisis dinamika posisi PR dalam strategi PR tersebut melalui berbagai 
perspektif yang muncul dari semua narasumber dan data-data pendukung secara 
menyeluruh. Karena dalam penelitian kualitatif, peneliti dalam pandangan holistic 
telah berusaha membuat gambaran kompleks dari suatu masalah yang diteliti.  
Pendekatan ini juga telah melibatkan pelaporan perspektif-perspektif, 
pengidentifikasian faktor-faktor yang terkait dengan situasi tertentu, dan secara 
umum membuat sketsa atas gambaran besar yang muncul saat permasalahan 
informasi hoaks muncul pada perusahaan PT Lativi Media Karya. Peneliti kualitatif 
diharapkan dapat membuat suatu model visual dari berbagai aspek mengenai proses 
atau fenomena utama yang diteliti (Creswell, 2019). Sehingga peneliti telah 
membuat gambaran dinamika posisi PR dalam strategi PR tvOne untuk mengatasi 
informasi hoaks dan membantu membangun gambaran holistic.  
 
3.3 Metodologi Pengumpulan Data  
 Untuk mendapatkan berbagai data dan informasi yang dibutuhkan, peneliti 





dan dokumentasi. Hal tersebut berguna untuk mendapatkan data yang relevan dan 
berkaitan langsung dengan masalah yang diteliti.  
3.3.1 Wawancara Semistruktur (Semistructured Interview) 
 Wawancara semistruktur adalah wawancara yang mempunyai daftar 
pertanyaan tertulis, namun memungkinkan untuk menanyakan pertanyaan-
pertanyaan secara bebas, terkait dengan permasalahan. Wawancara ini dikenal pula 
dengan wawancara terarah atau terpimpin, dengan tetap berada jalur pokok 
permasalahan yang akan ditanyakan. Periset dimungkinkan untuk mengembangkan 
pertanyaan sesuai dengan solusi dan kondisi sehingga dimungkinkan mendapatkan 
data yang lebih lengkap (Kriyantono, 2014).  
Berpijak dari teknik pengumpulan data wawancara semistruktur, peneliti 
telah melakukan serangkain wawancara kepada divisi PR tvOne. Kemudian peneliti 
juga telah mewawancarai beberapa pimpinan departemen lain yang ikut 
mendukung pelaksanaan strategi PR tvOne dan memperkuat pemilihan posisi PR 
dalam setiap perjalanan kuantum kontingen dalam upaya mengatasi informasi 
hoaks yang merugikan perusahaan PT Lativi Media Karya. Divisi-divisi dan 
departemen yang telah diwawancarai oleh peneliti adalah tersebut adalah divisis 
Public Relations, departemen Business Devt & Corporate Communication, 
departemen Current Affair dan departemen News Gathering & Daily.  
3.3.2 Dokumentasi 
 Dalam penelitian kali ini, peneliti juga menggunakan instrument data 





instrument pengumpulan data yang bertujuan mendapatkan informasi untuk 
mendukung analisis dan intepretasi data. Dokumen bisa berbentuk dokumen publik 
atau dokumen privat (Krityantono, 2014).  Dokumen publik dapat berupa makalah, 
surat kabar, berita-berita dan dokumen privat seperti surat, buku harian, buku 
pribadi, dan lainnya. Dokumentasi memiliki kelebihan memungkinkan peneliti 
memperoleh bahasa dan kata-kata tekstual dari partisipan, mudah diakses, 
menyajikan data berbobot serta bisa menjadi bukti data tertulis (Creswell, 2019). 
 Untuk mendukung data yang berbobot, maka peneliti mengambil rujukan 
sumber berita dan informasi yang langsung menjadi sumber masalah penyebar 
hoaks yang merugikan perusahaan media berita tvOne. Data diambil dari laman 
berita dan sosial media yang berkaitan dengan kasus hoaks tersebut. Kemudian 
peneliti menambangkan data-data pendukung dari media arus utama yang 
kredibilitasnya terpenuhi serta dokumen yang langsung diambil dari press release 
atau tayangan tvOne untuk melawan informasi hoaks tersebut.  
 
3.4 Subjek Penelitian 
Menurut Tatang M. Amirin, subjek penelitian adalah sumber tempat 
memperoleh keterangan penelitian atau lebih tepat dimaknai sebagai seseorang atau 
sesuatu yang mengenainya ingin diperoleh keterangan. Subjek penelitian berkaitan 
erat dengan di mana sumber data penelitian diperoleh. Sesuatu yang dalam dirinya 
melekat masalah yang ingin diteliti dan menjadi tempat diperolehnya data dalam 





Dalam penelitian kali ini, peneliti memilih seseorang yang memiliki 
informasi (data) banyak mengenai hal yang diteliti yaitu “Dinamika Posisi Public 
Relations Perusahaan Media PT Lativi Media Karya (TVOne) Dalam Strategi 
Mengatasi Informasi Hoaks yang Merugikan Perusahaan”. Pemilihan informan 
dalam penelitian ini adalah Manager PR tvOne, Staff PR tvOne bidang Government 
Relations, serta tiga orang pimpinan dari tiga departemen yang memiliki keterkaitan 
dalam mengatasi informasi hoaks yang merugikan tvOne yaitu departemen Current 
Affairs, News Gathering & Daily dan Business Devt & Corporate Communication. 
Total dari jumlah informan yang dipilih adalah 5 informan berdasarkan keterkaitan 
dan pemahaman informan tentang permasalahan yang diteliti.  
Informan General Manager (GM) Current Affairs Indiarto Priadi dan GM 
News Gathering & Daily Ecep S.Yasa terlibat langsung dalam tiga kasus hoaks 
karena mereka memimpin tiga program berita yang terkena hoaks. Kemudian GM 
Business Devt & Corporate Communication Jimmy Sameylanda dipilih sebagai 
informan karena ia adalah pimpinan dari departemen yang menaungi divisi PR 
tvOne, sehingga ia sangat menguasai permasalahan hoaks yang merugikan tvOne. 
Departemen Business Devt & Corporate Communication terdapat tiga divisi di 
bawahnya yaitu digital service, business analyst dan public relations.  
3.4.1 Teknik Sampling Purposif (Purposive Sampling)  
Teknik ini disebut teknik pemilihan sampel bertujuan. Teknik penarikan 
sampel purposive dilakukan dengan cara menentukan kriteria khusus atau 





terutama orang-orang yang dianggap ahli di bidangnya atau paling mengetahui 
suatu peristiwa tertentu dan sebagainya (Rahmadi, 2011). Teknik juga mencakup 
orang-orang yang diseleksi atas dasar kritera-kriteria tertentu yang dibuat periset 
berdasarkan tujuan riset (Kriyantono, 2014).  
Pemilihan informan oleh peneliti tersebut didasari pertimbangan, mereka 
dianggap paling mengetahui dan memiliki keterkaitan terhadap masalah yang akan 
diteliti. Informan dari penelitian ini adalah informan yang mengetahui dengan baik 
tentang masalah hoaks yang dialami oleh tvOne. Mereka juga ikut terlibat dalam 
proses tindakan penyelesaian permasalahan informasi bohong atau hoaks kepada 
PT Lativi Media Karya (tvOne). Berikut adalah kriteria informan dalam penelitian 
ini yaitu : 
Tabel 3.1 : Kriteria informan dalam penelitian 
 
No Informan Kriteria 
1. Raldy Doy, Manager PR 
tvOne 
(Divisi Public Relations (PR) 
tvOne) 
1. Informan yang mengetahui kasus informasi hoaks 
yang menyerang dan merugikan tvOne.  
2. Informan yang terlibat langsung dalam proses 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks yang 
menyerang tvOne. 
3. Informan yang ikut dalam membuat perencanaan 
strategi PR dalam mengatasi informasi hoaks di 
tvOne.  
4. Informan yang memantau proses pelaksanaan dan 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks tvOne.  
5. Informan yang melakukan evaluasi strategi PR tvOne 





2. Apriano M.P Staff PR tvOne 
bidang Government Relations  
(Divisi Public Relations (PR) 
tvOne) 
1. Informan yang mengetahui kasus informasi hoaks 
yang menyerang dan merugikan tvOne.  
2. Informan yang terlibat langsung dalam proses 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks yang 
menyerang tvOne. 
3. Informan yang ikut dalam membuat perencanaan 
strategi PR dalam mengatasi informasi hoaks di 
tvOne.  
4. Informan yang memantau proses pelaksanaan dan 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks tvOne.  
Informan yang melakukan evaluasi strategi PR tvOne 
dalam mengatasi informasi hoaks. 
5. Informan yang melakukan evaluasi strategi PR tvOne 
dalam mengatasi informasi hoaks. 
3. Indiarto Priadi General 
Manajer (GM) Current Affairs 
(Departemen Current Affairs 
tvOne) 
1. Informan yang mengetahui kasus informasi hoaks 
yang menyerang dan merugikan tvOne.  
2. Informan yang terlibat langsung dalam proses 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks yang 
menyerang tvOne. 
3. Informan yang memantau proses pelaksanaan dan 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks tvOne.  
4. Ecep S.Yasa, GM News 
Gathering & Daily 
(Departemen News Gathering 
& Daily) 
1. Informan yang mengetahui kasus informasi hoaks 
yang menyerang dan merugikan tvOne.  
2. Informan yang terlibat langsung dalam proses 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks yang 
menyerang tvOne. 
3. Informan yang memantau proses pelaksanaan dan 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks tvOne.  
5. Jimmy Sameylanda, GM 
Business Devt & Corporate 
Communication 
(Departemen Business Devt & 
Corporate Communication) 
1. Informan yang mengetahui kasus informasi hoaks 
yang menyerang dan merugikan tvOne.  
2. Informan yang terlibat langsung dalam proses 






3. Informan yang ikut dalam membuat perencanaan 
strategi PR dalam mengatasi informasi hoaks di 
tvOne.  
4. Informan yang memantau proses pelaksanaan dan 
penyelesaian permasalahan informasi hoaks tvOne.  
Informan yang melakukan evaluasi strategi PR tvOne 
dalam mengatasi informasi hoaks. 
5. Informan yang melakukan evaluasi strategi PR tvOne 
dalam mengatasi informasi hoaks.  
 
3.5 Objek Penelitian 
 Objek penelitian menurut Sugiyono adalah kegiatan yang memiliki variasi 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari, serta ditarik kesimpulannya. 
Kemudian jika dikaitkan dengan subjek penelitian adalah sebagai berikut: “subjek 
penelitian merupakan suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, objek merupakan 
kegiatan yang mempunyai variabel tertentu yang ditetapkan untuk dipelajari dan 
ditarik kesimpulan” (Sugiyono, 2012). Objek penelitian adalah hal yang penting 
ditetapkan agar mendapatkan data sesuai dengan kegunaan dan tujuan penelitian.  
Dalam penelitian ini, yang menjadi objek penelitian adalah strategi PR dan 
sikap posisi PR tvOne apakah lebih condong ke posisi akomodasi atau advokasi 
dalam mengatasi permasalahan informasi hoaks di sosial media dan portal berita 
yang merugikan tvOne. Adapun strategi dan sikap posisi PR tvOne yang diamati 
adalah ketika mengatasi kasus hoaks yang muncul tahun 2016, 2018 dan 2020 yang 
menjadi viral. Kemudian kasus tersebut juga menjadi perhatian PR tvOne dan 





3.6 Lokasi dan Waktu Penelitian 
 Penelitian ini akan dilakukan di kantor PT Lativi Media Karya (tvOne), Jl. 
Rawa Terate II No. 2, Kawasan Industri Pulo Gadung, Pulo Gadung, Jakarta Timur 
Kode Pos 13260, secara luring dan beberapa data diambil secara daring. Waktu 
penelitian adalah Oktober 2020-Mei 2021 terkait informasi hoaks pada tahun 2016, 
2018 dan 2020 yang merugikan perusahaan. 
3.7 Teknik Analisis Data 
 Dalam penelitian kualitatif, tahap analisis data memegang peran penting 
sebagai faktor utama penilaian kualitas tidaknya riset. Riset kualitatif adalah riset 
yang menggunakan cara berpikir induktif, yaitu berangkat dari hal-hal khusus (fakta 
empiris) menuju hal-hal umum (tataran konsep). Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan teknik analisis komparatif konstan yang diperkenalkan oleh 
Classer& Strauss, Lincoln & Cuba (Kriyantono, 2014). Teknik ini sangat penting 
untuk membantu mengintegrasikan hasil perolehan data kedalam sebuah penjelasan 
yang koheren. 
 Teknik analisis komparatif konstan memeiliki tahap-tahap analisis sebagai 
berikut,: 
1. Menempatkan kejadian-kejadian (data) ke dalam kategori-kategori. 
Kemudian kategori-kategori tersebut harus saling diperbandingkan. 
2. Memperluas kategori sehingga didapat kategori data yang murni dan tidak 
tumpang tindih satu dengan lainnya. 





4. Menyederhanakan dan mengintegrasikan data ke dalam struktur teoretid 
yang koheren (masuk akal, saling berlengketan atau bertalian secara logis).  
Teknik komparatif konstan adalah yang paling ekstrem menerapkan strategi 
deskriptif. Dikatakan ekstrem karena teknik ini betul-betul menerapkan logika 
induktif dalam analisisnya. Barney G.Galaser dan Anselm L.Strouss 
mengemukakan beberapa tahap analisis dengan mengggunakan Teknik Komparatif 
Konstan, yaitu tahap membandingkan kejadian yang dapat diterapkan pada tiap 
kategori, tahap memadukan kategori-kategori serta ciri-cirinya, tahap 
mengidentifikasi lingkup teori dan tahap menulis teori (Bungin, 2010).  
1) Tahap melakukan perbandingan kejadian yang bisa diterapkan di 
setiap kategori. 
Dalam tahap ini, periset melakukan wawancara semi struktur dua 
orang dari divis PR tvOne dan tiga orang dari tiga divisi lainnya yaitu divisi 
current affairs, divisi news gathering & daily dan business devt & corporate 
communication yang terlibat dalam strategi mengatasi informasi berita 
hoaks yang merugikan tvOne. Setiap informan telah diberi pertanyaan 
sesuai kategori analisis yang diteliti untuk menjawab rumusan masalah. 
Draf tersebut berisi beberapa hal yang dianalisis terkait tiga informasi hoaks 








Tabel 3.2 : Kasus-kasus yang akan dibahas dalam penelitian 
 
Kemudian periset menempatkan data analisis ke dalam beberapa 
kategori yaitu: 
1. Jenis strategi PR  
2. Posisi PR dalam teori Contingency of Accomodation 
3. Faktor Variabel Kontingen yang paling mempengaruhi sikap PR 
2) Tahap memadukan kategori dan ciri-cirinya. 
Tahap kedua, periset menulis aturan atau proposisi yang berusaha 
mendeskripsikan makna dari kategori. Dalam tahap ini, periset memperluas 
kategori menjadi lebih rinci beserta ciri-cirinya, sehingga mempermudah 
pemahaman dan mengintepretasikannya. Berikut adalah beberapa 
pengembangan kategori sesuai preposisi yaitu; 
 
No. Tahun Penjabaran 
1. Kasus Juli, 
2016 
Di tahun 2016 tvOne juga pernah diserang konten hoax melalui  
‘meme’ di media sosial yang menampilkan tayangan breaking 
news tvOne tentang pengumuman hasil sidang Isbat dengan 
tanggal yang salah untuk menentukan Idul Fitri 2016 yaitu Rabu, 
6 Juli 2016 menjadi 6 Juli 2019.  
2. Kasus 2018 Tahun 2018, akun @bola_gila menampilkan program “Kabar 
Arena Pagi” tvOne yang memperlihatkan running text hasil 
kekalahan Argentina atas Perancis dengan mengubah informasi 
skor benar menjadi salah yaitu skor 3-4 menjadi 4-3, sehingga 
seolah-olah Argentina menang. 
3. Kasus Maret, 
2020 
Dalam tayangan ILC 3 Maret 2020 yang berjudul ‘Ketika Corona 
Sudah Sampai ke Indonesia’, ILC dituding menghadirkan 






Tabel 3.3 : Kategori dalam Analisis Data 
 
NO. KATEGORI JENIS 
 
1. Jenis Strategi PR 
(Smith, 2005). 
a) Proactive strategies  a) Action Strategies:  
1) Organizational 
performance 
2) Audience participation 
3) Special events 




b) Reactive strategies. b) Rective Strategy 
1) Pre-emptive Action 
Strategy 
2) Offensive Response 
Strategies 
3) Defensive Response 
Strategies 
4) Diversionary Response 
Strategies 
5) Vocal Commiseration 
Strategies 
6) Rectifying Behaviour 
Strategies 
7) Strategis Inaction 
 




Sallot, & Mitrook, 
1997). 
A. Advokasi : 
1) Competing (Bersaing) 
2)  Litigation PR  
3) Arguing (Berdebat) 
4) Competition (Persaingan) 
5) Contending (Bersaing) 
6) Compromising  
(Kompromi) 
 
B. Middle : 
Avoiding (menghindar) 
 
C. Akomodasi : 




4) Negotiation (Negosiasi) 
5) Collaboration 
(Kolaborasi) 
6) Cooperation (Kerjasama) 
a.) Variabel Predisposing  
Variabel predisposing 
memiliki beberapa 





3) Terpaan bisnis 
perusahaan/organisasi. 
4) Akses PR dengan 
koalisi dominan. 
5) Kekuatan keputusan 
dan arahan koalisi 
dominan,  
6) Karakteristik individu 
dari individu-individu 








b.) Variabel Situasional  
Variabel situasional 
memiliki beberapa 
kontingen antara lain :  
1) Ancaman seperti 
pemberitaan negatif 










4) Persepsi publik terhadap 
isu. 
5) Reputasi organisasi. 





3) Tahap mengidentifikasi lingkup teori 
Dalam tahap ini, dilihat dari peneliti mengidentifikasi lingkup 
sekian banyaknya teori sederhana yang terbentuk melalui tahap 
sebelumnya. Kemudian peneliti mengarahkan beberapa pertanyaan terkait 
bagaimana posisi PR tvOne dalam strategi mengatasi informasi hoaks yang 
merugikan perusahannya  yang merujuk pada kategorisasi yang telah dibuat. 
Kemudian menghubungkan antar kategori yang relevansinya lebih besar 
dari hasil data yang telah didapat oleh peneliti. 
4) Tahap menulis teori  
Pada tahap ini, peneliti menganalisis kembali kerangka analisis 





hoaks yang dikaji. Kemudian peneliti membuat kesimpulan dan hasilnya 
diintegrasikan ke dalam sebuah penjelasan yang bisa dipahami, koheren 
(masuk akal) oleh orang lain yang mempunyai minat dengan hasil penelitian 
tersebut. 
 
3.8 Teknik Keabsahan Data 
 Penilaian kualitas sebuah riset terletak pada kesahihan atau valitidas data-
data yang telah dikumpulkan selama riset berlangsung. Umumnya pada validitas 
penelitian kualitatif terletak pada proses saat periset turun ke lapangan untuk 
mengumpulkan data dan saat proses analisis-intepretatif data. Validitas dapat 
meningkatkan kemampuan peneliti dalam menilai keakuratan hasil penelitian serta 
meyakinkan pembaca akan akurasi tersebut. Dalam penelitian ini, penulis 
melakukan beberapa teknik keabsahan data penelitian, yaitu : 
a.) Mentriangulasi (triangulate) Sumber  
Data-data informasi yang berbeda dengan memeriksa bukti-bukti 
yang berasal dari sumber tersebut dan menggunakannya untuk membangun 
justifikasi tema-tema secara koheren. Jika tema-tema dibangun berdasarkan 
sejumlah sumber data atau perspektif dari partisipan, maka proses ini dapat 
menambah validitas penelitian. Mentriangulasi (triangulate) sumber data 
informasi yang berbeda dengan memeriksa bukti-bukti yang berasal dari 
sumber tersebut dan menggunakannya untuk membangun justifikasi tema-





sumber data atau perspektif dari partisipan, maka proses ini dapat 
menambah validitas penelitian (Creswell, 2019). 
Dalam proses ini, peneliti memiliki lima data hasil wawancara 
semistruktural dengan lima informan yang memiliki perspektif masing-
masing. Kemudian peneliti juga mengumpulkan bukti-bukti seperti bukti 
dokumentasi dari dokumen internal perusahaan, website, media berita 
ataupun media sosial. Selanjutnya peneliti memadukan dan melakukan 
kroscek kebenaran data-data tersebut dan dikaitkan dengan sub tema tiga 
kasus hoaks yang diteliti dan merugikan tvOne yaitu hoaks tahun 2016, 
2018 dan 2020. Hal ini berguna untuk memperkuat validitas dari 
argumentasi para informan. 
b.) Kompetensi Subjek Riset 
Merupakan teknik uji keabsahan data kredibilitas subjek riset, 
dengan menguji jawaban-jawaban pertanyaan berkaitan dengan 
pengalaman subjek. Jika ada subjek yang tidak memiliki pengalaman dan 
pengetahuan mengenai masalah riset, data dari subjek tersebut tidak 
kredible (Kriyantono, 2014). Dalam proses uji validitas ini, peneliti telah 
menentukan kriteria informan sebelum turun ke lapangan, hal ini 
dikarenakan penelitian ini adalah penelitian kulitatif deskriptif.  
Salah satu aplikasi metode kompetensi subjek riset, peneliti 
melakukan riset untuk memastikan bahwa para informan mengetahui 





pengambilan data wawancara semistruktur, peneliti mempertanyakan 
kembali kepada lima informam terkait pengetahuan mereka tentang kasus 
informasi hoaks tahun 2016, 2018 dan 2020. Kemudian mempertanyakan 
sejauh mana mereka terlibat dalam proses penyelesaian masalah kasus 
hoaks yang merugikan tvOne tersebut. 
c.) Intersubjectivity Agreement 
Intersubjectivity agreement adalah keseluruhan pandangan, 
pendapat atau data dari suatu subjek di dialogkan dengan pendapat, 
pandangan-pandangan atau data dari subjek lainnya. Tujuannya untuk 
menghasilkan titik temu antar data (intersubjectivity agreement) 
(Kriyantono, 2014). Setelah proses pengumpulan data selesai, peneliti 
menganalisis dan mengamati masing-masing hasil wawancara dari lima 
informan serta data-data dokumentasi yang didapat.  
Kemudian masing-masing prespektif lima informan yaitu dari divisi 
PR, current affair, news gathering and daily dan business development & 
corporate communication tvOne, saling didialogkan oleh penelti serta data 
dokumentasi terkait tiga kasus hoaks yang diteliti. Hasil dialog tersebut 
digunakan untuk memperkuat proses validitas data penelitian. Dari 
serangkaian teknik ini, peneliti memiliki tujuan untuk menghasilkan titik 
temu (intersubjectivity agreement) antar data guna menarik kesimpulan 






BAB IV  
TEMUAN DATA 
 
4.1 Gambaran Umum Perusahaan PT Lativi Media Karya (tvOne) 
 Hal pertama yang dijabarkan oleh peneliti adalah gambaran tentang 
perusahaan PT Lativi Media Karya atau tvOne, hal ini menjadi landasan Public 
Relations (PR) tvOne untuk merancang berbagai strategi, termasuk dalam strategi 
mengatasi informasi hoaks tak jauh dari visi dan misi perusahaan dan sejarah 
terlahirnya perusahaan. tvOne lahir dengan diakuisisinya perusahaan Lativi oleh 
konsorsium yang diwakili Eric Tohir (Mahaka Group), Anindya N.Bakrie (Group 
Bakrie) dan Rosan P.Roslani (Presdir Recapital Rosan P.Roslani). Erick Tohir 
memaparkan kepada Jawa Pos pada 16 Februari 2008 (Astuti, 2012) tentang 
perubahan yang dilakukan terhadap Lativi. Meskipun tetap tercatat di notaris 
dengan nama PT.Lativi Media Karya, namun terjadi perubahan brand dari Lativi 
menjadi tvOne. Perubahan juga dilakukan pada gendre tv entertainment menjadi tv 
news dan sport, diikuti perusahaan segmentasi dari SES (Socio Economic Status) 
CDE (menengah ke bawah) menjadi ABC (menengah ke atas). Eric Tohir 
menambahkan, tvOne akan meninggalkan image Lativi yang lekat dengan seks, 
horor, dan darah-darah yang tidak perlu.  
Kemudian pada 4 Februari 2008, pukul 19.30 WIB merupakan saat 
bersejarah karena untuk pertama kalinya tvOne mengudara. Peresmian telah 





menjadi stasiun tv pertama di Indonesia yang mendapatkan kesempatan untuk 
diresmikan dari Istana Presiden Republik Indonesian (tvonenews n.d.). tvOne 
secara progresif menginspirasi masyarakat Indonesia yang berusia 15 tahun ke atas 
agar berpikiran maju dan melakukan perbaikan bagi diri sendiri serta masyarakat 
sekitar melalui berbagai program News and Sports baik Nasional dan Internasional 
yang dimilikinya. Mengklasifikasikan program-programnya dalam kategori, News, 
Current Affairs dan Sport, tvOne membuktikan keseriusannya dalam menerapkan 
strategi tersebut dengan menampilkan format-format yang inovatif dalam hal 
pemberitaan dan penyajian program. 
Diawal tahun berdirinya, tvOne mempunyai Tagline "MEMANG 
BEDA", karena menyajikan berbagai informasi yang dibutuhkan masyarakat 
dengan penyajian yang berbeda dan belum pernah ada sebelumnya seperti,  Apa 
Kabar Indonesia, yang merupakan program informasi dalam bentuk diskusi ringan 
dengan topik-topik terhangat bersama para narasumber dan masyarakat. Kemudian 
disiarkan secara langsung pada pagi hari dari studio luar tvOne. Program berita 
hardnews tvOne dikemas dengan judul : Kabar Terkini, Kabar Pagi, Kabar Pasar, 
Kabar Siang, Kabar Petang dan Kabar Malam. Kemasan yang berbeda juga 
disuguhkan oleh Kabar Petang(tvonenews n.d.). 
Berikut adalah Visi dan Misi Perusahaan PT. Lativi Media Karya (tvOne) 
✓ Visi: 
▪ Untuk mencerdaskan semua lapisan masyarakat yang pada 






▪ Menjadi stasiun TV Berita & Olahraga nomor satu 
▪ Menayangkan program News & Sport yang secara progresif 
mendidik pemirsa untuk berpikiran maju, positif, dan cerdas 
▪ Memilih program News & Sport yang informatif dan inovatif dalam 
penyajian dan kemasan 
Kemudian berikut adalah susunan Dewan Direksi atau Board of Directors 
diambil dari website resmi perusahaan tvOne (tvonenews n.d.) di akses pada 25 


















4. 1.1 Segmentasi Pemirsa tvOne Untuk PR tvOne 
tvOne lahir dengan diakuisisinya perusahaan Lativi oleh konsorsium yang 
diwakili Eric Tohir (Group Mahaka), Anindya N.Bakrie (Grup Bakrie) dan Rosan 
P.Roslania (Presdir Recapital Rosan P.Roslani). Erick Tohir menjelaskan hal 
tersebut pada Jawa Post terkait perubahan yang dilakukan terhadap Lativi. 
Meskipun tetap tercatat dinotaris dengan nama PT Lativi Media Karya, namun 
terjadi perubahan brand dari Lativi menjadi tvOne.  
Perubahan juga dilakukan dari gendre tv entertainment menjadi tv berita 
dan sport, diikuti perubahan segmentasi dari SES (Socio Economic Status) C,D dan 
E (menengah ke bawah) menjadi A, B dan C (menengah ke atas). Erick Tohir 
menambahkan, tvOne akan meninggalkan citra Lativi yang lekat dengan seks, 
horror (Astuti, 2012). Segmentasi dari penonton tvOne yang ditentukan oleh 
perusahaan juga mempengaruhi berbagai program PR tvOne untuk menjalankan 
perannya.  Menurut teori yang di gagas oleh Broom & Smith 1979, kemudian di 
lanjutkan oleh Broom 1992 memaparkan terkait identifikasi tipologi maka posisi 
PR memiliki empat peran dalam sebuah organisasi yaitu expert prescriber, 
fasilitator komunikasi, fasilitator pemecahan masalah dan teknisi komunikasi 
(Thurlow & Dottori, 2018). 
Jika kita kaitkan dengan profesi Public Relations (PR), tentunya informasi 
hoaks merupakan masalah yang bisa merusak reputasi dan citra yang dibangun 
perusahaan atau organisasi. Publik memiliki pandangan tentang organisasi, dari 





dirasakan dari komunikasi antara kedua belah pihak (Nurlaela & Arkan, 2019). 
Dengan memahami segmentasi publik, maka PR tvOne bisa melakukan 
serangkaian program dan strategi sesuai dengan segmentasi yang dituju oleh 
perusahaan guna memperoleh hasil yang maksimal, termasuk dalam strategi PR 
dalam mengatasi informasi hoaks.  
Bagan 4.1 Segmentasi Pasar Iklan Pemirsa Lativi dan tvOne 












4. 1.2 Divisi Public Relations tvOne 
Divisi Public Relations (PR) tvOne adalah sebuah subdivisi dari Business 
Development and Corporate Communication, sehingga selalu ada koordinasi antar 
Segmentasi Penonton Lativi 
C, D dan E 
(pemirsa dengan golongan menengah ke bawah)  
Segmentasi Penonton tvOne 
A, B dan C1 
- Pemirsa dengan golongan menengah ke atas. 
- Umur 15+ 
- Sasaran pertama umur 20-35 tahun, ingin maju dan 
berkembang serta cinta bangsanya, dinamis, 
progresif, sourceful, mover dan shaker dalam 
lingkungan komunitasnya, selalu berpikir positif 
untuk kemajuan.  







subdivisi yang berkaitan dengan kebijakan perusahaan. Berikut adalah bagan dari 
strukturnya,:  
Bagan 4.2 Struktur Business Development and Corporate Communication  














Sejak tvOne mulai berdiri tahun 2008, Divisi PR memegang peranan 
penting dalam sosial media yang dimiliki oleh tvOne, namun sejak dibentuknya 
divisi tim Digital Service (DS) hal tersebut berbeda. Menurut Jimmy Sameylanda, 
General Manager Business Devt & Corporate Communication saat diwawancarai 
oleh peneliti, tim DS mulai dibentuk untuk mengintegrasikan semua aktivitas media 
social tvOne yaitu Instagram. Twiitter, Youtube dan Website tvOne adalah  
September 2016. Sehingga dalam upaya mengatasi informasi hoaks, khususnya 





Terkait koordinasi dalam tubuh divisi Public Relations dengan kelompok 
dominan dilakukan Rapat Pimpinan atau Rapim. Rapim dilakukan setiap satu 
minggu sekali untuk mengetahui permasalahan dan berbagai hal yang menyangkut 
permasalahan setiap divisi didalam perusahaan PT Lativi Media Karya. 
Departemen Business Development and Corporate Communication berdasarkan 
hasil wawancara peneliti juga memiliki grup whatsapp yang di dalamnya terdiri dari 
divisi Digital Service, Business Analyst dan Public Relations untuk membahas 
terkait permasalahan PR, termasuk adanya informasi hoaks untuk mempercepat 
koordinasi. 
Kemudian program unggulan dari PR tvOne adalah program Corporate 
Social Responsibility atau CSR. Salah satu program utama dari CSR tvOne adalah 
‘tvOne Untuk Negeri’, sejalan dengan tagline “Terdepan Mengabarkan”, maka 
‘tvOne Untuk Negeri’ juga berupaya untuk selalu dapat berdampingan dengan tim 
liputan untuk menjadi yang “Terdepan Membantu” bagi yang membutuhkan. 
Diawali bencana Situ Gintung dan beberapa bencana lain menyusul;  Gempa Jawa 
Barat, Gempa Sumatera Barat, Banjir Wasior, Tsunami Mentawai, Erupsi Merapi, 
pemirsa tvOne mempercayakan ‘tvOne Untuk Negeri’ untuk dapat menyalurkan 
bantuan mereka, baik pada tahap ‘tanggap darurat’ maupun pada tahap 








4.2 Data Identitas Informan Penelitian 
Peneliti melakukan proses pengambilan data dengan data dokumentasi dan 
melakukan wawancara serta pemilihan para informan menggunakan teknik  
purposive sampling, dilakukan dengan cara menentukan kriteria khusus atau 
pertimbangan karakteristik tertentu terhadap subjek penelitian yang diteliti, 
terutama orang-orang yang dianggap ahli di bidangnya atau paling mengetahui 
suatu peristiwa tertentu dan sebagainya (Rahmadi, 2011). Dengan teknik ini, 
peneliti melakukan wawancara lima orang yaitu 2 orang dari divisi PR, General 
Manager (GM) divisi Current Affairs, GM divisi News Gathering & Daily dan GM 
divisi Business Devt & Corporate Communication. Pemelihan informan sesuai 
kebutuhan peneliti  untuk menggali informasi terkait dinamika posisi PR tvOne 
dalam strategi mengatasi informasi hoaks yang menyerang perusahaan.  
 Kemudian teknik wawancara dalam penelitian ini menggunakan wawancara 
semistruktur. Wawancara semistruktur adalah wawancara yang mempunyai daftar 
pertanyaan tertulis, namun memungkinkan menanyakan pertanyaan-pertanyaan 
secara bebas, terkait dengan permasalahan (Kriyantono, 2014). Wawancara 
dilakukan secara bertahap selama Oktober 2020 hingga Mei 2021. Tahap pertama 
peneliti melakukan wawancara via daring, kemudian wawancara lebih panjang 
dengan para narasumber secara luring di tahun 2021 dengan hadir ke kantor PT 
Lativi Media Karya (tvOne), Jl. Rawa Terate II No. 2, Pulo Gadung, Jakarta Timur 
saat pandemi Covid-19 dengan protokol kesehatan. Kemudian dua orang lainnya 





selanjutnya konfirmasi kembali dengan wawancara daring jika ada beberapa data 
yang butuh didalami. Berikut adalah data para informan,:  
Tabel 4.1 Identitas Informan Penelitian  
 
Kemudian berikut adalah profil singkat lima informan yang ada dalam penelitian,: 
 
1. Apriano M.P  
Apriano Muhamad Perkasa (M.P) 
adalah senior staff PR tvOne bidang 
Government Relations. Apriano atau Ano 
adalah salah satu staff kepercayaan manajer PR 
tvOne. Dalam kasus hoaks yang menjadi viral 
pada tahun 2016, 2018 dan 2020, Ano adalah 
orang yang ikut langsung dalam proses 
perumusan strategi dalam penanganan masalah 
hoaks tersebut. Pada kasus hoaks 2016, Ano adalah orang yang pertama 
mengetahuinya, kemudian melakukan kroscek dan menghubungi manajer dan staff 
PR lainnya. 
Informan Nama Jabatan Lokasi  
Informan 1 Apriano M.P.  
 
Staff PR tvOne bidang 
Government Relations  
Daring dan Luring 
Informan 2 Raldy Doy Manajer PR tvOne Daring dan Luring 
Informan 3 Indiarto Priadi General Manajer (GM) 
Current Affairs 
Daring dan Luring 
Informan 4 Ecep S.Yasa  GM  News Gathering & 
Daily 
Luring 
Informan 5 Jimmy 
Sameylanda 
GM Business Devt & 
Corporate Communication 
Daring 
Gambar 4.2Apriano M.P (Staff PR 








2. Raldy Doy   
Raldy Doy adalah manajer Public Relations 
(PR) tvOne yang sudah bekerja di tvOne bagian PR 
sejak tvOne berdiri hingga 2021, genap 13 tahun. 
Raldy dalam keterangan wawancara, merupakan 
orang yang ikut dalam membangun citra dan reputasi 
tvOne sejak awal. Kemudian terkait tiga kasus 
informasi hoaks yang merugikan perusahaan, Raldy 
ikut dalam semua proses perumusan strategi dalam 
mengatasinya informasi hoaks 2016, 2018 dan 2020 yang merugikan perusahaan 
PT Lativi Media Karya.  
 
3. Indiarto Priadi 
Indiarto Priadi adalah General Manajer 
(GM) Divisi Current Affair, yaitu sebuah 
departemen yang membawahi divisi Hard 
Talkshow, Investigation, Documentary, Special 
Program & Digital Content, dan News 
Talkshow seperti program Fakta tvOne, Dua 
Sisi, Indonesia Lawyers Club (ILC) dan 
beberapa program news talkshow lainnya. Ia 
adalah Jurnalis senior dan pernah bersama Karni Ilyas di SCTV. Indiarto 
Gambar 4.3 Raldy Doy (Manajer 
PR PT.Lativi Media Karya (tvOne)) 
Sumber: Dokumentasi Peneliti 
 
 
Gambar 4.4 Indiarto Priadi          
(GM Current Affair) 







bergabung di tvOne mulai April 2007, ketika tvOne masih dalam proses dibentuk. 
Dalam penyelesaian dari tiga kasus hoaks yang cukup viral, khususnya dua kasus 
pada 2018 dan 2020, Indiarto juga menyaksikan dan terlibat proses penyelesaian 
masalah hoaks tersebut.  
 
4. Ecep S.Yasa 
Ecep Suwardaniyasa Muslimin adalah 
General Manajer (GM) Departemen News 
Gathering & Daily tvOne yang membawahi 
beberapa divisi yaitu News Gathering, Visual 
News Gathering dan News Production ia 
adalah Jurnalis senior yang sudah 
berpengalaman selama puluhan tahun. Ia 
membawahi program-program news daily seperti Kabar Pagi, Kabar Siang, Kabar 
Petang, Kabar Terkini, Kabar Malam dan beberapa program news daily lainnya. 
Pada proses penyelesaian masalah informasi hoaks yang viral, khususnya tahun 
2018 dan 2020 tersebut, Ecep ikut langsung menyelesaikan masalah hoaks. Selain 
terlibat dalam menyusun strategi, ia juga tampil di publik untuk memberikan 
keterangan pers kepada publik dan melakukan pelaporan ke Polda Metro Jaya 
mendampingi manajer PR tvOne, Raldy Doy. 
Gambar 4.5 Ecep S.Yasa (GM News 







5. Jimmy Sameylanda 
Jimmy Sameylanda adalah GM 
Departemen Business Development & 
Corporate Communication tvOne, departeman 
ini membawahi divisi Digital Service (sosial 
media), Business Analyst dan Public Relations. 
Jimmy sudah bekerja di PT. Lativi Media 
Karya (tvOne) lebih dari 10 tahun. Dalam 
kasus hoaks yang menjadi viral, Jimmy 
mengetahui dan terlibat dalam strategi mengatasi informasi hoaks, khususnya 
kasus hoaks tahun 2016, 2018 dan 2020. Jimmy bersama dengan tim digital 
service menyebarkan konten di sosial media tvOne sebagai klarifikasi kebenaran 
bahwa tvOne tidak melakukan hal yang sesuai pada konten hoaks tersebut.  
 
4.3 Pemilihan Strategi dalam Mengatasi Informasi Hoaks 
Dalam tiga kasus serangan informasi hoaks yaitu pada tahun 2016, 2018 dan 
2020, PR tvOne lebih mengaplikasikan strategi reaktif dalam penanganannya. 
Seperti yang disampaikan oleh Apriano M.P, PR divisi Government Relations, 
informasi hoaks tersebut muncul terlebih dahulu sehingga pihaknya baru bisa 
merespon tindakan apa yang akan dilakukan. 
“Kalau dilihat dari tiga sampel ini, pastinya ketiga kasus 
tersebut harus terlihat dulu, entah itu diposting berupa berita atau 
Gambar 4.6 Jimmy Sameylanda 
(GM Business Development & 







konten di sosial media, baru setelahnya kita berupaya mengatasi 
hoaks. Mungkin belum bisa tahu apa yang akan terjadi, itu 
susah, kecuali hoaks tersebut kita sendiri yang menyeting. 
Terlihat dulu, kalau memang itu menyangkut instansi atau badan 
tertentu bisa langsung kita hadapi” (Apriano M.P, PR divisi 
Government Relations).  
 
4.3.1 Hoaks Kesalahan Penulisan Tahun Sidang Isbat Idul Fitri 2016 
Pada kasus pertama tahun 2016,  tvOne diserang konten hoax melalui  
‘meme’ di media sosial yang menampilkan tayangan breaking news tvOne tentang 
pengumuman hasil sidang Isbat untuk menentukan Idul Fitri 2016, diedit menjadi 
6 Juli 2019 menuai hujatan nitizen, data dari Tribunnews.com pada 5 Juli 2016 
(Rimawan, 2016). Dalam kasus ini pihak PR tvOne dan jajarannya merespon kasus 
tersebut dengan melakukan strategi respon mempertahankan. 
Mempertahankan dalam hal ini adalah pihak PR tvOne melakukan strategi 
merespon dengan mempertahankan argumen, pihaknya tidak melakukan hal seperti 
‘meme-meme’ hoaks yang tersebar dalam sosial media tersebut. Menurut Apriano 
M.P, PR divisi Government Relations, dalam kasus tersebut pelaku penyebar hoaks 
menggunakan still picture atau gambar diam, sehingga pihaknya memiliki celah 
untuk melakukan penyangkalan. Penyangkalan tersebut dengan memberikan 
klarifikasi melalui akun twitter resmi tvOne dan menampilkan tayangan asli video 
dan disertai credit tittle, sehingga terlihat jelas bahwa benar Idul Fitri pada tahun 
2016 pada Rabu 6 Juli 2016, bukan 6 Juli 2019 seperti yang dituduhkan.  
Hal yang ditampilkan itu still picture, tayangan sidang Isbat 
dan kita tahu bahwa still picture itu tidak bisa bergerak sehingga 





klarifikasi, kami tampilkan video di twitter, karena info hoaks 
berawal di twitter ya kami bahas kembali di twitter, (Apriano 
M.P, PR divisi Government Relations).  
Kemudian tindakan PR tvOne tidak berhenti di sosial media, pihaknya juga 
melakukan klarifikasi dengan menyalahkan pihak lain melalui pemberitaan media. 
Menurut hasil wawancara peneliti dengan manajer PR tvOne, Raldy Doy  
menjelaskan dengan banyak orang mengetahui informasi ini maka pihaknya 
melakukan klarifikasi melalui media massa dan menyalahkan nitizen yang telah 
membuat konten bohong atau hoaks adalah pihak yang tidak bertanggung.  
“Kita lakukan klarifikasi bukan hanya di media sosial, tapi 
juga di media online. Kenapa kasus-kasus hoaks cepat mereka 
karena begitu kita tahu maka kita langsung melakukan klarifikasi 
serta menggunakan semua jaringan yang kita miliki. Kita membuat 
bagaimana sebanyak mungkin media mau mengangkat berita 
klarifikasi bahwa itu tidak benar”, (Raldy Doy, Manajer PR tvOne). 
 
Disisi lain, peneliti juga mengutip dari data media online Tribunnews.com 
terkait klarifikasi PR tvOne. Dalam berita yang berjudul “Klarifikasi ‘Meme 
Lebaran Diundur Tiga Tahun Lagi’, tvOne Mengaku Dizalimi”, pihak tvOne 
menjelaskan gambar yang beredar tertulis 1 Syawal pada Rabu 6 Juli 2019 adalah 
berita bohong. Redaksi tvOne melakukan verifikasi dan memastikan bahwa tvOne 
tidak melakukan kesalahan, pihaknya menjelaskan bahwa meme yang beredar di 
media sosial adalah editan dan tvOne merasa di dzalimi dan menyalahkan penyebar 






















“tvOne kembali didzalimi terkait meme yang beredar di 
media sosial soal sidang Isbat. Ini editan. Orang ini telah 11 
mengedit tayangan tvOne untuk tujuan negatif. Dari 
pemeriksaan kami, tayangan aslinya tidak seperti itu," (Manajer 
PR tvOne, Raldy Doy, dalam Tribunnews.com, 5 Juli 2016). 
 
4.3.2 Hoaks Kesalahan Skor Pertandingan Piala Dunia oleh @bola_gila 2018 
Kasus hoaks yang menjadi viral dan merugikan tvOne adalah kasus pada 
tahun 2018 yang dilakukan oleh akun Instagram @bola_gila. Di kutip dalam media 
online Tirto.id pada 2 Juli 2018, akun Instagram @bola_gila menampilkan program 
“Kabar Arena Pagi” tvOne yang memperlihatkan running text hasil kemenangan 





skor 3-4 menjadi 4-3 antara Argentina dan Perancis. Hal itu membuat tvOne 
menjadi sasaran hujatan nitizen di sosial media (Briantika, 2018).  
Menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, pihaknya 
mengetahui hal tersebut dari tim PR dan melakukan pemantahuan. Akun Instagram 
@bola_gila saat memposting ‘meme’ hoaks tersebut dibanjiri komentar-komentar 
yang menyudutkan dan viral dengan cepat, sehingga pihaknya langsung melakukan 
tindakan. Tindakan tersebut adalah dengan memberikan press release dan 
melakukan klarifikasi tayangan di Kabar Siang tvOne dan di-upload di youtube 
tvOne pada 1 Juni 2021. 
“Pertama munculnya di instagramnya, kita lihat komentar-
komentarnya. tvOne hoaks, tvone  kok tidak sesuai dengan 
kenyataan, dari komentar-komentarnya para nitizen 
menyudutkan tvOne. Karena ini menyangkut instansi kita bisa 
langsung hadapi dan kita tindak lanjuti seperti akun @gila_bola” 
(Apriano M.P, PR divisi Government Relations). 
 
Gambar 4.8 Klarifikasi  Postingan hoaks @bola_gila hasil Piala Dunia  
Argentina dan Prancis di Kabar Siang tvOne 1 Juli 2018.  









Pihak PR tvOne kemudian melanjutkan kasus ini dengan ancaman 
pelaporan ke meja hijau. Hal tersebut terlihat dalam sebuah berita yang dikutip dari 
media online Kumparan yang berjudul “tvOne Lapor Akun @bola_gila ke Polisi 
soal Hoaks Argentina Menang”. Dalam berita tersebut, Senin 2 Juli 2018 tvOne 
resmi melaporkan akun @bola_gila ke pihak Pola Metro Jaya karena merasa 
dirugikan (kumparan.com, 2018).  
Menurut manajer PR tvOne, Raldy Doy bahwa tvOne merupakan tv berita 
nomor satu yang memiliki keunggulan news and sport. Saat  Piala Dunia bidang 
sport news  tvOne sangat disorot sehingga adanya informasi hoaks ini sangat 
merugikan tvOne. Hal ini juga bisa mengganggu kredibilitas dan citra tvOne 
sebagai tv berita nomor satu di Indonesia.  
“Momentnya tepat Piala Dunia, hajatan dunia dan tvOne 
adalah tv berita yang unggul di news and sport. Terus tvOne 
sebodoh itu menaikan berita yang membohongi publik? itu tidak 
mungkin. Apa yang dilakukan @bola_gila tidak bertanggung 
jawab, melanggar hukum dan sangat merugikan tvOne. Kita 
serahkan ke aparat keamanan, setelah itu bisa di investigasi dan 
diproses setuntas-tuntasnya” (Manajer PR tvOne, Raldy Doy).  
 
Menurut General Manajer (GM) Bussiness Developmant & Corporate 
Communication, Jimmy Sameylanda menuturkan, setelah informasi hoaks muncul 
maka tim PR bekerjasama dengan tim digital service melakukan analisa dan 
identifikasi informasi.  
“Pada kasus hoaks yang dilakukan @bola_gila kita 
menyiapkan konten counter hoaks dengan membuat flyer yang 





tidak. Sehingga kita benar-benar kasih bukti bahwa hal tersebut 
hoaks. Di slide selanjutnya kami ingatkan kembali ke nitizen 
pakai campaign anti hoaks dan adanya UU ITE yang 
mengancam penyebar hoaks”. (Jimmy Sameylanda, GM 
Bussiness Developmant & Corporate Communication) 
 
Pada Februari 2019, pihak tvOne mencabut gugatannya di Polda Metro 
Jaya. Hal tersebut terlihat dalam sebuah berita yang di publikasikan oleh detik.com 
berjudul “Kasus Hoax Skor Piala Dunia, tvOne akun IG Bola Gila Berdamai” pada 
14 februari 2019 
Kemudian Jimmy Sameylanda menambahkan, pihaknya mencabut gugatan 
terhadap @bola_gila karena mereka memiliki itikad baik dan ingin memunculkan 
problems resolutions atau solusi masalah yang baik.  
“Dari account @gilabola sudah memposting minta maaf dan 
akhirnya udah kita cabut proses hukumnya.  Jadi intinya kalau 
misalnya sebagai korporasi kita harus bisa memberikan contoh 
yang baik supaya kita bukan hanya problems result tapi bisa 
problems resolution .  
Jadi tentunya kalau misalnya tujuan kita menjadi  bagian 
yang baik dari masyarakat. Dari mereka sudah melakukan 
permintaan maaf, sudah diposting juga dan kita sudah 
menggunakan kendaraan yang kita memiliki yaitu media untuk 
menyampaikan hal yang sebenarnya dan tujuan akhirnya itu 
adalah mendidik masyarakat,“ (Jimmy Sameylanda, GM 
Business Devt & Corporate Communication).  
 
4.3.3 Hoaks Tudingan ILC Gunakan Narasumber Palsu oleh Sintesa News 
2020 
Isu yang mempertanyakan kebenaran narasumber yang dihadirkan oleh ILC 





ILC TvOne adalah media on-line Sintesa News. Media dengan nama 
SintesaNews.com mengangkat koten facebook tersebut menjadi sebuah yang 
berjudul “Karni Ilyas Gunakan Narasumber ‘Palsu’ dalam ILC Bahas Virus 
Corona?” tanggal 4 Maret 2020 tanpa mencantunkan tanggapan dari pihak tvOne. 
Hal tersebut membuat PR tvOne bersama tim ILC dan jajarannya melakukan 
berbagai macam tindakan.  
Menurut manajer PR tvOne, Raldy Doy pada saat itu Indonesia mengalami 
keprihatinan adanya pandemik COVID-19 di awal Maret sehingga masyarakat 
panik, namun tiba-tiba ada penyampaian berita bohong atau hoaks seperti itu 
tentang tayangan Indonesia Lawyers Club (ILC) sehingga pihaknya sangat 
dirugikan. Masyarakat bisa mempertanyakan kredibilitas narasumber-narasumber 
lainnya yang hadir di ILC, sehingga pihaknya segera melakukan klarifikasi melalui 
press release.  
“tvOne adalah tv berita nomor satu di Indonesia dan ILC ini 
program favorit pemirsa. Jadi kami langsung melakukan 
klarifikasi lewat press release resmi dan memberikan 
konfirmasi live di tvOne melalui program Kabar Petang tvOne. 
Kalau dibiarkan bisa menjadi kebiasaan. Tudingan itu salah dan 
sangat merugikan TVOne. Apa yang disampaikan Sintesa News 
salah dan merugikan TVOne. Pemilihan narasumber mengikuti 
kaidah-kaidah Jurnalistik. Kalau kita nonton ILC secara utuh, 
jelas disampaikan bukan warga dan tak mewakili warga itu”. 
(Manajer PR tvOne, Raldy Doy).   
  
 PR tvOne bersama dengan tim legal tvOne yang melaporkan kasus tersebut 
pada pihak kepolisian pada 5 Maret 2020, satu hari setelah berita itu muncul pada 





melakukan pelaporan, pihaknya melakukan kroscek terkait kredibilitas media 
Sintesa News yang dituding menyebar berita hoaks ke Dewan Pers, dan pihaknya 
menemukan fakta ternyata perusahaan media tersebut tidak terdaftar resmi di 
Dewan Pers. 
“Setelah kami kroscek, memang media tersebut tidak 
terdaftar di Dewan Pers. Setelah berkoordinasi dengan tim ILC 
dan pihak management termasuk divisi news dan dewan direksi 
maka kami laporkan media ini ke Polda Metro Jaya di bagian 
Cyber. Kami melakukan ini juga karena konten berita tersebut 
dinilai bohong, tudingan ILC membawa narasumber palsu tidak 
ada konfirmasi ke tvOne. Sehingga mereka tidak melakukan 
asas pemberitaan cover both side atau tidak berimbang” 
(Apriano M.P, PR divisi Government Relations).   
 
Kasus ketiga yang membawa program unggulan ILC, program yang 
dibawakan oleh wakil direktur utama tvOne yaitu Karni Ilyas dituding 
mendatangkan narasumber palsu pada berita hoaks di Sintesa News. Hal ini 
tentunya dinilai sangat merugikan kredibilitas tvOne. Menurut GM Current Affairs, 
Indiarto Priadi, divisi yang bertanggung jawab pada program-program berita 
talkshow tvOne termasuk ILC menuturkan, perbedaan merespon  berita hoaks yang 
menyerang tvOne merupakan hasil dari keputusan bersama para pimpinan.  
“Koordinasi harus berjalan dengan baik, berangkatnya dari 
Pemred-BOD perintahnya seperti apa, wajib meeting…. 
Semacam teman-teman produksi, gathering, orang-orang dalam 
yang ngurusi di dalam. Ngurusin siaran, yang keluar PR, entah 
d temani Ecep GM Gathering dan News Production , bergerak 
menemani PR pada saat itu… tapi semua atas dasar PR sebagai 
jembatan untuk keluar. Sehingga semua adalah hasil keputusan 






 4.4 Dinamika Posisi Sikap PR tvOne Antara Akomodasi dan Advokasi 
 Untuk mengetahui sikap praktisi Public Relations sebuah perusahaan, 
peneliti menggunakan teori Contingency of Accomodation atau CA (Strasburg, 
2016). Dalam penelitian ini, ada tiga kasus informasi hoaks yang merugikan tvOne. 
Dalam proses penyelesaian masalah informasi hoaks, PR tvOne bisa memilih 
bersikap menuju kontinum advokasi atau akomodasi. Berikut adalah pemilihan 
sikap PR tvOne.  
4.4.1 Hoaks Kesalahan Penulisan Tahun Sidang Isbat Idul Fitri Tahun 2016 
Upaya pembelaan terhadap perusahaan diwujudkan PR dengan memberikan 
klarifikasi melalui akun Instagram resmi tvOne yaitu @tvOneNews pada 5 Juli 
2016. Menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations bahwa informasi 
terkait kesalahan tulisan Idul Fitri tahun 2016 menjadi tahun 2019 di sidang Isbat 
breaking news tvOne terbukti tidak benar. Pihaknya sudah melakukan review 
tayangan, sehingga pihaknya melakukan upaya pembelaan dan menolak tegas 
informasi hoaks tersebut.  
“Tayangan sidang Isbat yang beredar di konten hoaks di 
sosial media berbentuk still pictue atau tidak bisa bergerak 
sehingga orang dengan mudah berubah. Kita klarfikasi dia 
tampil di twitter, kita bahas di twitter. Namun karena kita lihat 
perkembangan reaksi nitizen sudah mereda ya sudah. Sehingga 
kita tidak sampai membahas langsung di program berita tvOne,” 






Kemudian menurut Manajer PR tvOne, pada 5 Juli 2016 setelah informasi 
hoaks tersebar, pihaknya melakukan pembelaan. Wujud tindakan pembelaan 
dengan memberikan keterangan pers melalui press release ke beberapa media. 
”Konteks hoaks terkait sidang Isbat, kita segera melakukan 
klarifikasi. Untuk memberikan dampak dan memberitahukan 
bahwa hal tersebut tidak benar, kita klarifikasi lewat digital dan 
media dengan press release. Namun karena respon nitizen sudah 
mereda ya kita tidak melakukan pembelaan lebih jauh (Manajer 
PR tvOne, Raldy Doy).    
 
 Disisi lain, peneliti juga mengambil data dari dokumentasi akun twitter 
tvOne. Dalam akun twitter resmi tvOne, menujukan adanya postingan sebagai 
upaya klarifikasi atas informasi yang merugikan tvOne tersebut. Sebuah akun 
twitter @tvOneNews pada 5 Juli 2016 terlihat postingan yang memperlihatkan 
potongan video dengan caption berikut,: Caption Twitter @tvOneNews 5 Juli 
2016:“tvOne Menjawab” Idul Fitri Pada Rabu, 6 Juli 2016. Terimakasih Kepada 
Para Penyebar Berita Hoax ;) 
Gambar 4.9 Klarifikasi Pihak tvOne terkait informasi hoaks sidang Isbat Idul Fitri 2016 











Disis lain, menurut Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily,  sejatinya 
informasi hoaks ini ada yang mudah dan tidak mudah dilacak, ada yang mudah di 
minta pertanggung jawaban ada yang tidak. Pada kasus informasi hoaks terkait 
sidang Isbat ini, pelakuknya adalah akun ‘anonymous’ sehingga pihaknya tidak bisa 
dengan muda melakukan proses hukum.  
“Pada serangan informasi hoaks terkait informasi Idul Fitri 
yang diedit dari tahun 2016 menjadi tahun 2019 ini dilakukan 
dengan sengaja dan sadar menyebar informasi palsu 
mengatasnamakan tvOne. Namun pelakunya adalah akun 
anonymous atau akun yang tidak terlacak siapa pemilik 
sebenarnya sehingga bukan pekerjaan gampang untuk me-
reviewnya. Namun, jika yang membuat hoaks sidang Isbat 
bukan anonymous, jelas siapa orangnya maka dengan mudah 
bisa kita laporkan,” (Ecep S.Yasa, GM News Gathering & 
Daily). 
 
4.4.2 Hoaks Kesalahan Skor Pertandingan Piala Dunia oleh @bola_gila 2018 
 Dalam kasus kedua, yang melibatkan perusahaan PT Lativi Media Karya 
atau tvOne terkait informasi hoaks yang dibuat oleh @bola_gila pada Juni 2018, 
pihak PR tvOne melakukan berbagai upaya. Berikut adalah beberapa upaya yang 
dijabarkan oleh peneliti dan merangkumnya dalam beberapa tahap dari data 
wawancara dan dokumentasi,yaitu;  
a). Sikap Permulaan 
Akun @gila_bola melakukan upload pada 30 Juni 2018 terkait informasi 
hoaks skor salah, pihak tvOne menolak dengan memberikan klarifikasi dalam 





tvOne. Menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, sesuai arahan 
manajemen maka pihaknya membawa keranah kepolisian cyber. 
“Dalam kasus @gila_bola setelah dapat info, kita 
koordinasi. Setelah di cek ternyata kita tidak menayangkan 
tayangan program Kabar Arena Pagi melainkan program lain. 
Sesuai arahan pimred dan pihak manajemen, kita membawa 
keranah kepolisian cyber dengan bantuan pihak legal holding 
tvOne. Sebenarnya kalau akun @gila_bola yang biasa meng-
upload berita lucu-lucuan bisa, namun karena kita tv berita tidak 
boleh berbahasa seperti itu,” (Apriano M.P, PR divisi 
Government Relations). 
 
Gambar 4.10 Pelaporan Pihak tvOne Polda Metro Jaya terkait informasi hoaks skor 











Kemudian peneliti juga mengambil data dokumentasi dari berita Tirto.id 





Kasus Hoaks Hasil Piala Dunia”. Dalam berita tersebut manajer PR, Raldy Doy ke 
Gedung Sentra Pelayanan Kepolisian Terpadu (SPKT) Polda Metro Jaya. 
(Briantika, 2018).  
b). Sikap Akhir 
Disis lain, menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, setelah 
beberapa saat, pihak akun Instagram media @gila_bola datang ke tvOne dan 
meminta maaf kepada tim Kabar Arena tvOne.  
“Kita kasih kesempatan @gila_bola untuk menjelaskan ke 
tvOne. Mereka datang ke kita, mereka juga meminta maaf secara 
langsung ke tim Sport tvOne yaitu ke tim program Kabar Arena. 
Kita melakukan mediasi,” (Apriano M.P, PR divisi Government 
Relations). 
 
Kemudian pihak tvOne melakukan tindakan pencabutan gugatan pada 
Februari 2019 yaitu hampir tujuh bulan setelah tvOne melakukan pelaporan 
gugatan ke Polda Mentro Jaya. Menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & 
Corporate Communication yaitu GM yang bertanggung jawab dengan divisi PR 
menuturkan, kita cabut gugatan untuk akun @gila_bola, karena dampaknya sudah 
selesai. Namun PR tvOne tetap membela perusahaan dari pelaku penyebar hoaks, 
yaitu @gila_bola.  
“Akun @gila_bola impact kasusnya sudah selesai, mereka 
sudah mengakui kesalahan dan meminta maaf, sudah diposting 
juga dan kita sudah menggunakan kendaraan yang kita miliki 
yaitu media untuk menyampaikan hal yang sebenarnya, 







Disisi lain menurut Jimmy, sikap pihak tvOne dalam mencabut tuntutannya 
adalah sebagai wujud korporasi memberikan contoh yang baik kepada publik. 
Tindakan sebagai wujud problems resolution, tujuannya dengan mendidik dan 
mencerdaskan masyarakat serta menjadi bagian yang baik dari masyarakat. 
“Kalau ada niat baik akun @gila_bola melakukan 
permintaan maaf dan dampaknya sudah selesai ya sudah. Hal 
terpenting kita sudah menggunakan media kita untuk 
menyampaikan hal yang terjadi sebenarnya kalau tvOne tidak 
bersalah dan tujuan akhirnya itu adalah mendidik masyarakat. 
Karena salah satu tujuan adanya tvOne adalah untuk mendidik 
dan mencerdaskan masyarakat. Tindakan penyebaran hoaks 
adalah tindakan salah,” (Jimmy Sameylanda, GM Business Devt 
& Corporate Communication). 
 
Gambar 4.11 Kasus Hoaks Pila Dunia hoaks skor Argentina dan Perancis oleh 
















Kemudian peneliti juga mendapatkan data dokumentasi dari media 
Detik.com dengan judul “Kasus Hoax Skor Piala Dunia, tvOne-Akun IG Bola Gila 
Berdamai” pada Kamis, 14 Februari 2019. Dalam berita tersebut Kabid Humas 
Polda Metro Jaya, Kombes Pol Argo Yuwono menjelaskan, dari tvOne dan 
terlapor sudah ada komunikasi, sudah ada musyawarah. Ada win-win solution itu 
diselesaikan secara damai. Kemudian manajemen @bola_gila Stefano Clinton 
Noya menyampaikan bahwa kasus tersebut sudah diselesaikan secara musyawarah 
dan damai. Stefano menyampaikan permintaan maaf kepada pihak tvOne atas 
kasus itu. 
"Kami dengan ini mewakili seluruh management dari akun 
instagram @bola_gila berterima kasih yang sebesar-besarnya 
kepada Bapak Karni Ilyas beserta Tv One atas diterimanya 
permohonan maaf kami dan bersedia menyelesaikan 
permasalahan ini secara musyawarah," kata Stefano dalam 
keterangannya kepada detikcom, Rabu 13/2/2019, (Ikhsanudin 
& Wildansyah, 2019). 
 
4.4.3 Hoaks Tudingan ILC Gunakan Narasumber Palsu oleh Sintesa News 
Tahun 2020 
Pada kasus ketiga yaitu kasus informasi hoaks yang dibuat oleh media 
online Sintesa News pada 4 Maret 2020 berjudul “Karni Ilyas Gunakan Narasumber 
‘Palsu’ dalam ILC Bahas Virus Corona?” yang merugikan tvOne. Pihak PR tvOne 
melakukan tidak membenarkan dan melakukan beberapa tindakan pembelaan.  
Dari data dokumentasi yang didapat peneliti melalui portal berita Viva.co.id 





Palsu”, pihak tvOne melalui manajer Humas tvOne, Raldy Doy menyampaikan 
bahwa pemilihan narasumber untuk tayangan berita, tvOne akan selalu memegang 
teguh pada kode etik Jurnalistik. Tayangan ILC yang selalu menyedot perhatian 
masyarakat juga program berita talkshow yang menerapkan kode etik Jurnalistik. 
Bila masyarakat melihat secara utuh tayangan ILC tvOne malam tadi 3 Maret 2020, 
narasumber bernama F itu telah menyampaikan bahwa yang bersangkutan memang 
bukan warga asli dan tinggal di Perumahan Studio Alam Indah, Depok, Jawa Barat. 
Narasumber adalah WNI yang tinggal di Wuhan dan saat kembali ke Tanah Air, ia 
tinggal di rumah kakaknya di Depok (Priliawito, 2020). 
Kemudian dari hasil wawancara peneliti dengan manajer PR tvOne, Raldy 
Doy menjelaskan, tvOne adalah tv berita nomor satu di Indonesia. Program ILC 
adalah program favorit pilihan pemirsa sehingga dengan adanya informasi hoaks 
yang menyudutkan ILC, pihaknya segera melakukan klarifikasi.  
“Kita harus klarifikasi, kita lewat Press release Resmi. Saya 
ngomong di tvOne, Kabar Petang. Memang kelebihan kita, 
selama klarifikasi berlangsung kita turun, bisa jadi kalau 
dibiarkan bisa jadi kebiasaan. Kuasa hukumnya dari pihak kami, 
lapor resmi dengan orang legal kami. Hingga saat ini proses 
masih terus berjalan, kita tidak mau mediasi,” (Raldy Doy, 
Manajer PR tvOne). 
 
Selanjutnya tanggapan yang sama juga diberikan oleh Jimmy Sameylanda, 
GM Business Devt & Corporate Communication, pihak Sintesa News telah 
melakukan pelanggaran hukum. Mereka tidak melakukan peliputan secara cover 






“Dalam kasus ini, mereka bersalah karena menyebarkan 
hoaks yang dilarang oleh UU, apalagi orang yang melanggar 
hukum terus malah bilangnya bukan salahnya. Kalau jelas-jelas 
mereka melakukan pelanggaran harus dilakukan proses sesuai 
dengan apa yang jadi SOP kita. Kita tidak bisa melakukan 
mediasi dengan hal-hal itu,” (Jimmy Sameylanda, GM Business 
Devt & Corporate Communication).   
 
 4.5 Faktor-faktor Kontingen yang Mempengaruhi Posisi Public Relations 
Dalam perkembangannya Cancel, dkk. (1999) mengembangkan teori 
Contingency of Accomodation (CA) dengan mengenalkan  yang menentukan 
kemungkinan bersifat akomodatif atau advokasi dikalangan praktisi. . Variabel baru 
ini merupakan penyederhanaan atau prinsip ‘parsimony ‘dari variabel internal dan 
eksternal yang dimunculkan sebelumnya. Kedua variabel baru ini yaitu variabel 
predisposing dapat di artikan sebagai kecenderungan bersikap dan variabel 
situasional (Kriyantono, 2014). 
4.5.1 Faktor-faktor Kontingen dalam Variabel Predisposing 
1. Ukuran organisasi/perusahaan 
tvOne merupakan salah satu tv berita nasional yang besar di Indonesia. 4 
Februari 2008, pukul 19.30 WIB, merupakan saat bersejarah karena untuk pertama 
kalinya tvOne mengudara. Peresmian telah dilakukan oleh Presiden Republik 
Indonesia, Susilo Bambang Yudhoyono, tvOne menjadi stasiun tv pertama di 
Indonesia yang mendapatkan kesempatan untuk diresmikan dari Istana Presiden 





Menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, dalam wawancara 
menuturkan, tvOne adalah tv news dan sport nomor satu di Indonesia. Sehingga 
dengan adanya informasi hoaks bisa merugikan tvOne.  
“tvOne adalah tv berita sport dan news nomor satu di 
Indonesia kita harus jaga itu, sehingga dengan cepat kita harus 
menangkalnya, mem-backupnya dan mengklarifikasinya 
informasi hoaks yang merugikan tvOne”, (informan 1, Apriano 
M.P, PR divisi Government Relations).  
 
Kemudian menurut Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily, tvOne 
adalah media tv berita yang memiliki power atau kekuatan yang cukup besar. 
Sehingga dengan power tersebut, tvOne memiliki daya tekan lebih besar di ranah 
hukum. Jika masalah informasi hoaks sudah sangat merugikan, pihaknya tak segan 
untuk membawa ke ranah hukum.  
“Masalahnya karena akses dan power yang dimiliki 
perusahaan berbeda-beda. Media, khususnya tvOne mungkin 
punya daya tekan untuk secara hukum, karena dia bisa 
memberitakan secara faktual tentang peristiwa hoaks itu. 
Perusahaan lain, non media tidak berani atau memilih untuk 
damai karena bagi dia tidak ingin berkepanjangan, misalnya 
lelah berurusan dengan hukum dll, itu kan pilihan saja 
sebenarnya”, (Informan 4, Ecep S.Yasa, GM News Gathering & 
Daily).  
 
2. Budaya organisasi/ perusahaan 
Menurut Raldy Doy, manajer PR tvOne, tvOne menganut budaya organisasi 
terbuka karena perusahaan mereka adalah perusahaan media.  
“TvOne adalah perusahaan yang terbuka, memberikan 





yang produk utamanya adalah informasi. Kita selama ini 
memperlakukan karyawannya dengan baik,” (Informan 2, Raldy 
Doy, manajer PR tvOne).  
 
Disisi lain, menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations saat 
tvOne terkena informasi hoaks yang menjadi viral maka pihaknya akan segera 
mungkin melakukan klarifikasi sehingg pihaknya terbuka dengan publik. Namun 
tidak semua informasi hoaks dilakukan klarifikasi, tergantung respon dari publik. 
Jika banyak ditanggapi nitizen dan viral, serta membahayakan krediblitas dan 
reputasi tvOne yaitu tv berita nomor satu di Inodonesia maka akan ditindak.  
“Sekali lagi, kualitas berita, kita jaga kredibilitas tv berita, 
Tv berita Sport dan News nomor satu di Indonesia kita harus 
jaga itu, sehingga dengan cepat kita harus menangkalnya, 
memback-upnya dan mengklarifikasinya sehingga terbuka 
dengan publik. Minimal kita membuat orang-orang tidak 
sembarangan bikin hoaks, bukan hanya ke kita tapi orang lain, 
gtu.  
 
“Paling kelihatan di komentar-komentar mereka entah itu 
komentar di akun gila bola atau komentar dari berita sintesa 
newsnya. Isi komentarnya akan menydutkan kita terus kalau 
tidak kita luruskan. Pilihan tercepatnya untuk menangkal 
menganggapi isu atau komentar itizen atau siapa yang membaca 
berita tersebut” (Informan 1, Apriano M.P, PR divisi 
Government Relations).  
 
Kemudian menurut Indiarto Priadi, GM Current Affairs, dalam mengatasi 
informasi, pihaknya secepatnya akan melakukan tindakan dan berkomunikasi 
dengan publik tidak dalam hitungan hari. Hal itu karena perusahaan media adalah 
perusahaan yang  berjalan setiap menit sehingga kinerjanya, termasuk menghadapi 






“Kalau koran kita menunggu 24 jam untung tayangannya, 
tapi media itu by minutes sehingga hal yang mengganggu itu 
perlu ditangani dengan cepat, termasuk dengan publik. 
Bagaimana menangani ini, jangan sampai menunggu satu jam 
lagi, dua jam lagi…tidak. Karena saya ulangi, orang dengan 
mudah untuk mengetik itu, kirim ke IG, FB, sehingga orang 
yang tidak melihat menjadi tau. Silanya orang yang tidak tau ini 
tidak peduli, dan langsung disebar. ..”, (Informan 3, Indiarto 
Priadi, GM Current Affairs) 
 
3. Terpaan atau eksplosure  bisnis perusahaan/organisasi 
Dalam kasus informasi hoaks yang menimpa dan merugikan tvOne, jika hal 
ini terus terjadi maka akan timbul ketidakpercayaan publik dan berimbas kepada 
iklan jika tidak segera ditangani. Menurut Raldy Doy, manajer PR tvOne 
menyatakan, hal yang harus dijaga dari terpaan hoaks adalah konsumen, kalau 
konsumen tidak menonton maka iklan yang di tayangkan ke tvOne juga tidak akan 
ada yang mau menyaksikan.  
“TvOne memiliki konsumen yaitu penonton, kita punya 
iklan. Kalau ada hoaks tidak segera di tangani, orang tidak 
percaya dan tidak mau menonton,ini juga bisa berimbas ke AC 
Nielson, melalui rating. Pemasang iklan akan berfikir,” 
(Informan 2, Raldy Doy Manajer PR tvOne) 
 
Kemudian menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, jika 
semakin banyak informasi hoaks yang menyerang tvOne dan tidak segera ditangani 
atau didiamkan maka akan berimbas pada pengiklan. Para pengilklan akan berfikir, 
untuk apa memasang iklan di tv hoaks, itu sangat merugikan tvOne.   
“Kita memperhatikan stakeholder, di PR ada struktur ada 





Indonesia berkaitan dengan rating and sharing, setiap hari di 
meetingnya. Satu tahun, ada tiga atau empat Hoaks bisa jadi 
penonton ilang, bisa jadi. Minimal kita membuat orang-orang 
tidak sembarangan bikin hoaks, bukan hanya ke kita tapi orang 
lain. Hoaks ini merugikan dan berpotensi menimbulkan crisis, 
jadi harus segera bergerak cepat.  
Kalau sampai menenangi hoaks dan mengancam kredibiltas, 
penonton ndak mau nonton lagi ni, mereka bisa nonton yang 
lain. Minimal pengiklan ngapain pasang iklan di TV Hoaks, ini 
merugikan perusahaan.” (Informan 2, Apriano M.P, PR divisi 
Government Relations).  
. 
Hal yang juga diucapkan oleh Indiarto Priadi, GM Current Affairs bahwa 
informasi hoaks dapat mengganggu perputaran bisnis jika dibiarkan, khususnya 
bisnis kepercayaan publik yaitu pada rating and share.  
“Media itu berbicara kepada publik berdasarkan keyakinan, 
yang disampaikan itu bisa di percaya sehingga jualannya adalah 
trust. Ketika situasi terbentuk karena internal atau eksternal yang 
mengganggu “trust” terhadap lembaga tersebut maka itu 
dianggap sangat urgent untuk di perhatikan. Karena ketika trust 
itu turun publik tidak lagi percaya, kemungkinannya kalau 
media cetak oplah menurun, bisnis terganggu, dalam hal ini 
media tv khususnya dimana saya bekerja yang hidupnya dari 
rating ke rating itu hidupnya dari trust yang bagus.itu identic 
dengan Trust bagus… 
Rating bagus, pendapatan bagus maka bisnis terjaga. Tapi 
ketika Hoaks menganggu dan trust terganggu maka kedepannya 
akan mengganggu.  Maka faktor nya itu sangat berpengaruh 
pada citra, rating dan pendapatan sekali lagi dan citra secara 
global pada grup dan sebagainya”, (Informan 3, Indiarto Priadi, 
GM Current Affairs). 
 
4. Akses Public Relations (PR) dengan koalisi dominan 
Terkait variabel afiliasi atau akases PR dengan kelompok dominan, PR 





berkomunikasi dengan kelompok dominan. Menurut Raldy, manajer PR tvOne, 
mereka memiliki agenda rapat mingguan secara rutin. Rapat tersebut bertujuan 
untuk mengetahui keadaan berbagai program dan divisi di tvOne. Namun jika 
keadaan darurat, PR tvOne juga langsung berkomunikasi dengan telepone seluler 
kepada pimpinan.  
“Kita tidak terlalu susah untuk berkomunikasi dengan 
manajemen, karena kita selalu ada meeting mingguan setiap hari 
Senin. Sehingga tidak sulit untuk berkoordinasi. Di saat 
meeting, kita akan mengikuti arahan pimpinan hasil meeting. 
Tapi di saat yang lain, saya juga pernah berkomunikasi dengan 
pimpinan jika permasalahan cukup genting, seperti kasus ILC di 
Sintesa News saya langsung komunikasi dengan Pak KI” 
(Informan 2, Raldy Doy Manajer PR tvOne).  
 
Kemudian menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations dalam 
struktur perusahaan, divinya berada di bawah departeman Business Devt & 
Corporate Communication sehingga mereka selalu berkoordinasi, termasuk dalam 
permasalahan informasi hoaks.  
“di PR ada struktur ada cheaf yang membawahi kita. Kalau 
menurut departeman kita cukup ya sudah, klo SMT ya baru kita 
jalani. Misal ada krisis, departeman PR kan jadi satu dengan 
Departemant Corporate Communication dan Business 
Development, PR, Digital Content dan Digital PR. PR ada 
konten, kita lapor sesuatu, ada case kita masing-masing lapor ke 
manajer seperti kasus hoaks. Seberapa rame diperbincangkan, 
siang udah ilang ya udah, naik terus kita counter. 
Kita counter ilang ya udah, manager kita langsung laporan 
ke Pak Jimmy atau Pak Yuri. Jadi kita selalu berkoordinasi 





Menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & Corporate 
Communication, dalam melakukan koordinasi selama upaya mengatasi ketiga 
informasi hoaks yang cukup viral dan merugikan tvOne, PR tidak mengalami 
kesulitan berkoordinasi dengan kelompok dominan. 
“Ada grup komunikasi sendiri di kita dengan teman-teman 
di PR, disitu ada perwakilan digital service, chief, corcom dan 
para pimpinan. Jadi kita setelah kita bekerjasama, dan 
menganalisa informasi tersebut, langsung kita identifkasi dan 
ikut mengusulkan perumuskan strateginya. Kita membahas 
bagaimana penanganan di media sosial setelah kita siapkan 
kerangka besarnya.  
“Kemudian kita juga melihat, bagaimana cara kita 
menanggapi, dan kerangkanya sudah clear, alur biasanya kita 
buat materi akan kita upload. Kemudian setelah kita sepakati 
bekerjasama merancang strategi, perihal kita harus konfirmasi 
ke direksi atau ke redaksi dengan redaksi, direksi SNP atau tidak 
tergantung skala masalah hoaksnya. Kemudian ada aksi counter 
hoaks, klarifikasi di sosial media tentunya atas approval PR, kita 
pantahu perkembangannya, terus kalau perlu kita kerjasama 
dengan tim legal holding tvOne,” (Jimmy Sameylanda, GM 
Business Devt & Corporate Communication).   
 
5. Kekuatan keputusan dan arahan koalisi dominan 
Menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, mereka bersikap 
sesuai arahan Pimpinan Redaksi dan pihak manajemen untuk menindak pelaku 
penyebar hoaks. 
“Kita gerak karena sesuai arahan pimred dan pihak 
manajemen, kita bawa ke arah kepolisian, cyber. Sebenarnya 
kalau kita bicara ke arah lucu-lucuan bisa, namun karena kita tv 





atau dengan angle dan treatment berbeda. Misal ada krisis, 
departeman PR kan jadi satu dengan departemant Corporate 
Communication and Business Development, digital conten dan 
digital PR. PR ada konten, kita lapor jika ada sesuatu, ada case 
kita masing-masing lapor ke manajer. Seberapa rame 
meningkatnya informasi hoaks itu di publik kita pantahu, siang 
udah ilang ya udah, naik terus kita counter”( Apriano M.P, PR 
divisi Government Relations). 
 
Hal yang juga dipaparkan oleh , Indiarto Priadi, GM Current Affairs) bahwa 
keputusan pimpinan dalam rapat pimpinan menjadi hal yang sangat 
dipertimbangkan, seperti dalam permasalahan kasus-kasus hoaks. Hoaks dianggap 
masalah yang serius dan harus segera ditindak.  
“Ketiga kasus hoaks ini tatarannya sama, how to handle it 
itu yang berbeda karena itu berurusan dengan keputusan 
pimpinan. Saya mengapnya … apapu itu, bahwa tidak hanya 
yang muncul dipublik ya… Taruhlah tvOne salah 
menyampiakan laporan, ini perosalan yang serius. Jangan 
sampai memberi ruang, ahh…ya sudahlah …..kecil biarin tidak 
boleh. Kesalahan itu harus dianggap serius karena menunjukan 
dalam mengelola bisnis kepercayaan ini. Kita harus koordinasi 
kepada masing-masing divisi ” (Informan 3, Indiarto Priadi, GM 
Current Affairs). 
 Namun disisi lain, menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt 
& Corporate Communication,  tidak semua merncang strategi terkait 
informasi hoaks melibatkan pimpina redaksi, tergantung skalanya. Jika ada 
informasi hoaks ada beberapa tahap identifikasi dan perumusan strategi 
yang akan dilalui sebelum pengambilan keputusan untuk melakukan 






“Kita identifikasi dulu, informasi hokasnya itu seperti apa 
dan kita selalu bekerjasama dengan tim PR, kita juga harus 
melihat sudah seberapa luas penyebarannya, siapa yang 
menyebarkan, karena bisa jadi kalau misalnya ini perorangan ya 
mungkin followernya tidak banyak, atau mungkin ini 
merupakan sebuah badan usaha yang tujuannya mencari 
keuntungan. banyak audience-nya akibatnya bisa fatal.  
Jadi ketika kita sudah mendapatkan informasi tersebut kita 
lakukan perumusan strateginya. Merancang strategi. 
Bekerjasama melakukan strategi. Karena strategi itu harus kita 
harus koordinasikan juga ke redaksi, ke direksi, SNP. 
Namun koordinasi dengan para direksi tergantung skalanya 
. Anatara kita counter hoaksnya, klarifikasi melalui media sosial  
dan itu selalu approval dari tim PR dan itu juga kita pantau 
perkebangannya dari kasus tersebut. Kalau memang diperlukan 
kita bisa bekerjasama dengan tim legal dari tvOne  untuk kasus 
hukum,” (Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & Corporate 
Communication). 
 
6. Karakteristik individu dari individu-individu yang terlibat, seperti CEO 
dan para divisi terkait.  
Pada kasus hoaks skor hoaks @bola_gila dan media Sinte News tentang ILC 
yang dituding membawa narasumber palsu, pihaknya dengan cepat berkoordinasi 
dengan Sukarni Ilyas atau kerap disapa Pak Karni. Pak Karni yang merupakan wakil 
direktur utama atau Editor in Chief, dikenal sebagai pemimpin yang tegas namun 
cukup kooperatif jika terkait dengan permasalahan yang menjadi sorotan di tvOne. 
“Saya biasanya tidak langsung komunikasi dengan pak KI 
sebagai pimred, namun kalau beberapa kasus yang cukup besar 
untuk mengambil sebuah keputusan saya biasaya juga 
komunikasi dengan pak KI Saat kasus @bola_gila dan sintesa 
News saya berkoordinasi langsung dengan beliau. Apalagi saat 
Sintesa News, itu meyangkut program yang beliau bawa yaitu 
ILC. Orangnya terbuka dan kooperatif,” (Raldy Doy, manajer 





Selanjutnya, menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & Corporate 
Communication dalam hal koordinasi dalam departeman Business Devt & 
Corporate Communication yang berisi divisi digital service, bussines analyst dan 
Public Relations ketika mengatasi informasi hoaks terjadi koordinasi terbuka satu 
dengan yang lainnya. Untuk mempercepat komunikasi, departeman Business Devt 
& Corporate Communication memiliki grup Whatsapp untuk berkoordinasi dan 
melakukan konfirmasi ke manajemen redaksi hingga pimpinan seperti direksi, 
namun informasi hoaks memiliki skala masalah.  
 
“Dari tataran kita semua informasi hoaks itu pasti kita 
tanggapi secepat mungkin: Pertama untuk koordinasi kita ada 
grup komunikasi sendiri dikita dengan teman-teman di PR, 
disitu ada perwakilan digital service disitu. Jadi kita setelah kita 
bekerjasama, dan menganalisa informasi tersebut langsung kita 
identifkasi dan ikut mengusulkan perumuskan strateginya gitu 
…bagaimana penanganan di media sosial setelah kita siapkan 
kerangka besarnya. Bagaimana cara kita menanggapi, dan 
kerangkanya sudah clear , alur biasanya kita buat materi akan 
kita upload… karena dalam setiap materi biasanya kalau 
misalnya ada konten hoaks… 
Melakukan pengecekan, kita rumuskan lagi strategi 
penangananya, setelah kita sepakati, karena kita harus 
konfirmasi ke direksi atau ke redaksi dan lain-lain , tergantung 
skala hoaks lalu kita counter hoaks, klarifikasi di sosial media 
tentunya atas approval PR, kita pantau perkembangannya, terus 
kalau perlu kita kerjasama dengan tim legal,” (Informan 5, 
Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & Corporate 
Communication) 
 
Hal senada juga dikatakan oleh Informan 4, Ecep S.Yasa, GM News 





saling bekerjasama. Dalam mengatasi informasi hoaks, bukan hanya PR tvOne saja, 
namun divisi lain juga saling berkolaborasi dan mensupport.  
“Kolaborasi itu penting, meskipun saya personal tetapi tetap 
saja unsur2… misalnya dari mulai membuat data pembanding 
hoaks dan non hoaksnya itu kan di support oleh redaksi. 
Kemudian dari sisi relasi, redaksi menjembatani untuk 
membangun relasi. Dari sisi komunikasi juga sama. Jadi dari sisi 
kolaborasi antara konteks media, PR dengan redaksi itu cepat 
menjadi sesuatu yang penting dalam menangani kasus-kasus 
hoaks. Saya kira juga sama di perusahaan-perusahaan non media 
relasi antara PR dengan RND itu penting, dia butuh data source 
dan sebagainya itu juga disediakan oleh RND dll.  
Evaluasi tetap ada, keputusan akhir ada di direksi. Langkah 
yang akan diambil, company yang akan mendirection… 
eksekusinya di lapangan PR, nanti company akan memutuskan.  
 
 
4.5.2 Faktor-faktor Kontingen dalam Variabel Situasional 
1. Ancaman seperti pemberitaan negatif yang dimuat di media, intervensi 
pemerintah, persoalan hukum (litigasi) 
Hoaks atau informasi bohong yang menimpa PT Lativi Media Karya 
atau tvOne menurut Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily adalah 
kasus yang serius, karena tvOne akan dianggap memproduksi informasi 
bohong dan dijadikan berita. Karena informasi hoaks adalah masalah serius, 
beberapa kasus seperti yang dilakukan @bola_gila dan media Sintesa News 
dibawa hingga ranah pelaporan hukum.  
 
“Informasi Hoaks adalah informasi bohong dan 
menyesatkan. Ada landasan yang paling prinsip tentang 





bagaimana akurasi informasi itu di sampaikan melalui 
konfirmasi berlapis. Itu yang membedakan antara yang 
disampaikan oleh media mainstream dan informasi yang 
disampaikan oleh sosial media. Orang disosial media bisa 
menyampaikan informasi se-enaknya saja tanpa dia melakukan 
chek and richek… apa mereka melakukan konfirmasi? media 
sosial tidak melakukan itu. 
Itu kerjaan orang Jahat, orang yang mengelabuhi publik 
dengan mengatasnamakan tvOne, Tapi berita hoaks itu bukan 
berita yang diproduksi oleh tvOne. Ada orang yang mengedit 
dan merekayasa secara sengaja dan sadar untuk menyebar 
informasi palsu mengatasnamakan tvONe, itu harus dibedakan. 
tvOne tidak memproduksi berita hoaks. 
Kita juga belum melihat kasus yang serius tentang Hoaks 
Saya melihatnya ini soal image, soal citra, kredibilitas media. 
Jangan sampai lama-lama orang percaya bahwa tvOne 
memproduksi berita hoaks. Gila bola kita laporkan ke Polda 
karena dia yang menyebarkan berita Hoaks, karena kita tidak 
melakukan itu. Mereka dalam posisi bersalah dan mereka 
tersangka, walaupun akhirnya di maafkan karena mereka ada 
itikat baik. Pointnya adalah bukan kita yang memproduksi 
hoaks. Tapi pihak lain yang memproduksi Hoaks,” (Narasumber 
4, Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily) 
 
Ketiga kasus informasi hoaks yang merugikan tvOne, menurut manajer PR 
tvOne, Raldy Doy sangat membahayakan karena adanya pemberitaan negatif yang 
menyudutkan tvOne. Masalah sudut pandang publik yang salah dan harus di 
perbaiki. Kemudian dari ketiga kasus hoaks tersebut, dua kasus dibawa ke ranah 
hukum karena dinilai sangat merugikan tvOne sebagai tv berita nomor satu di 
Indonesia. 
“Ada dua kasus yaitu @bola_bola dan Sintesa News 
berusaha menaikan di media online, bukan Instragram saja. Bola 





menaikan berita hoaks. Perbuatan tidak bertanggung jawab, 
melanggar hukum dan sangat merugikan tvOne, 
Kita harus melawan Hoaks, karena hoaks ini merugikan. 
Hoaks ini bisa membuat pelaku kejahatan bisa menjadi seorang 
pahlawan kalau kita tidak hati-hati. Perjuangan itu harus 
dilakukan semua warga negara… mulai dengan tidak membuat 
hoaks. Jika ada yang melakukan hoaks, kita harus melakukan 
sesuatu supaya ini tidak terjadi lagi,” (Informan 2, Raldy Doy, 
manajer PR tvOne).  
 
Kemudian menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, dua 
kasus informasi hoaks yang cukup viral yaitu 2018 @bola_gila dan media online 
Sintesa News dibawa ke ranah hukum yaitu kepolisian bagian cyber di Pola Metro 
Jaya. Pada media Sintesa News, pihaknya melakukan cek hingga ke Dewan Pers, 
baru diketahui media tersebut belum terverifikasi.  
“Sintesa News, kita sampai bawa ke Dewan Pers, ternyata 
kita baru tahu kalau media online tersebut belum terverifikasi. 
Junalis harusnya cover both side, tapi dia tidak melakukan. 
Sintesa News ini kita cari tidak ada, ini mahluk apa?,  
Kita gerak karena sesuai arahan Pimred dan pihak 
managemet, kita bawa ke arah kepolisian, cyber. Sebenarnya 
(pada kasus @bola_gila) kalau kita bicara kea rah lucu-lucuan 
bisa, namun karena kita tv berita tidak boleh berbahasa seperti 
itu. Atau dengan angle dan treatment berbeda. Sekali lagi, 
kualitatif berita, kita jaga kredibilitas tv berita, Tv berita Sport 
dan News nomor satu di Indonesia kita harus jaga itu, sehingga 
dengan cepat kita harus menangkalnya, memback upnya dan 
mengklarifikasinya (Apriano M.P, PR divisi Government 
Relations).  
2. Potensi Biaya atau Manfaat Strategi (Akomodasi atau Advokasi) 
Dalam hal kontingen potensi biaya dan manfaat strategi pada variabel 
situasional, ketiga kasus tersebut ada perbedaan perlakuan meskipun sikap PR 





krisis dengan sikap membela atau advokasi di paparkan oleh Raldy Doy, manajer 
PR tvOne. Menurut Raldy, hoaks adalah berita bohong yang bisa menimbulkan 
krisis jika tidak segera ditangani, seperti dalam kutipan wawancara berikut,: 
“Jangan pernah remehkan hoaks, karena gini potensi krisis itu 
kalau tidak diredam atau kalau tidak di sirami, dihilangkan dia 
bisa berpotensi seperti hoaks, suatu waktu dia bisa membesar. 
Kalau ada hoaks segera mungkin diredam atau di lawan dengan 
berbagai cara seperti klarfikasi, penjelasan publik, lewat press 
relase dan sebagainya dan harus dilakukan bahkan sampai ke 
pelaporan hukum,” (Informan 1, Raldy Doy, manajer PR tvOne).  
 
Pada sikap advokasi tanpa pelaporan ke media, pada kasus tahun 2016 
tentang informasi Idul Fitri 2016, akun twitter ‘anonymus’ yang sengaja mengedit 
info CG atau Character Generic merupakan penata aksara menampilkan teks 
berupa informasi seperti nama presenter, judul berita dan informasi lainnya. Pada 
kasus ini GG hasil sidang isbath Idul Fitri 2016 diedit dengan sengaja dan diubah 
menjadi 2019 oleh nitizen. Pihaknya hanya melakukan klarifikasi tanpa melaporkan 
ke pihak kepolisian karena kasus tersebut cepat mereda setelah dilakukan klarifikasi 
untuk pemahaman ke publik dan mengganti narasi yang benar. Seperti yang 
dituturkan oleh Apriano M.P, PR divisi Government Relations berikut,: 
“Informasi hoaks ini berupa gambar yang still picture. Kita 
klarfikasi dia tampil di twitter, kita bahas di twitter dan tidak 
sampai dibahas di program. Kita melihat ini, cukup ini kita lihat 
besok, mereda ya sudah. Kita tinjau konten, judul awal di akhir 
kalimat tidak ada tanya tanya lagi, di akhir baru di ganti. Di 
tengah hari melambat ya sudahlah. Tidak kita bahas karena 





Kita bisa fokus masalah lain” (Informan 2, Apriano M.P, PR 
divisi Government Relations). 
  
Berbeda hal dengan kasus kedua, yaitu akun Instagram @bola_gila pada 
tahun 2018 sengaja merubah running text pada pertandingan piala dunia antara 
Perancis dan Argentina. Pemenang pertandingan Prancis menang 4-3 melawan 
Argentina, namun di ubah menjadi Argentina pemenangnya. Dalam kasus tersebut 
PR tvOne melakukan pelaporan ke Polda namun di cabut setelah tujuh bulan 
kemudian pada Februari 2019 karena ada itikat baik untuk meminta maaf kepada 
pihak tvOne. Menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & Corporate 
Communication, dengan adanya kasus hoaks dari akun Instagram @bola_gila, hal 
ini bermanfaat untuk mendidik masyarakat akan bahayanya menyebar informasi 
hoaks dan menumbulkan efek jera.  
“Jadi intinya kalau misalnya sebagai korporasi kita harus 
bisa memberikan contoh yang baik supaya kita bukan hanya 
problems result tapi bisa problems resolution tujuan kita 
menjadi  bagian yang baik dari masyarakat. Kalau account 
@gilabola, kita cabut tuntutanya ya karena impactnya sudah 
selesai gitu. Dari mereka sudah melakukan permintaan maaf, 
sudah di posting juga dan kita sudah menggunakan kendaraan 
yang kita memiliki yaitu media untuk menyampaikan hal yang 
sebenarnya dan tujuan akhirnya itu adalah mendidik 
masyarakat”. 
“Seiring dengan itu selain itu kita menyampaikan informasi 
yang bermanfaat tapi kita juga bisa memberikan manfaat 
langsung gitu ya contoh teman-teman @bola gila mereka bisa 
memahami bisa akhirnya terjalin hubungan lebih baik. Mereka 
harapannya malah bisa malah menjadi membantu melawan 
hoaks juga,  Kedepannya karena mereka sudah paham hal 
tersebut salah,” (Informan 5, Jimmy Sameylanda, GM Business 






Berbeda dengan Sintesa News, hingga akhir pihak tvOne masih 
melanjutkan gugatan ke Polda sejak Maret 2019 hingga 2021 ini masih tercatat 
pelaporannya. Menurut Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily, pelaporan 
dilakukan penting untuk efek jera agar media tidak mudah melakukan penyebaran 
informasi hoaks tersebut.  
“Sintesa News pelaporan hukum masih berlanjut, tapi 
tindakan melaporkan itu sangat penting untuk mebuat efek jera 
agar semua orang tidak seenaknya sendiri membikin hoaks. 
Minimal dia berhitung, kalian bikin ini ya resikonya ini,” 
(Informan 4, Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily). 
 
 
3. Keseimbangan kepentingan antara berbagai publik 
Kemudian menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & Corporate 
Communication, tvOne menjadi tv berita nomor satu sehingga harus menjadi 
sumber berita sebagai kepentingan mendidik masyarakat. Adanya informasi hoaks 
yang menyebabkan masalah, harus segera di selesaikan. 
“Karena kita lihat, dengan adanya platform berita  baru, jadi 
informasi sudah tidak liner lagi. Sangat-sangat cepat, semua 
orang bisa dalam quote unquote “menjadi sumber berita”. Kita 
harus bisa mastikan kita tvOne sebagai tv berita nomor satu, 
Insya Allah di Indonesia kita harus bisa mendidik juga. Salah 
satu visi kita adalah mencerdaskan bangsa.  
Dengan memberikan program-program yang mendidik, hal 
ini justru juga adalah salah satu bentuk nyata mencerdaskan 
bangsa. Kalau misalnya ada orang yang melakukan penyebaran 
hoaks dengan niatan bercanda pun, sama sekali tidak boleh 
ditiru, harus di selesaikan,”(Jimmy Sameylanda, GM Business 





Menurut manajer tvOne, Raldy Doy bahwa media tvOne adalah tv berita 
yang menjual ‘produk informasi’, sehingga dengan adanya informasi hoaks atau 
informasi bohong yang seolah-olah dibuat oleh tvOne, maka pihaknya harus segera 
melakukan counter. Jika informasi untuk publik sudah tidak dipercaya maka itu 
sangat merugikan. 
“Jadi gini, produk dari perusahaan media kan informasi. 
Kenapa orang,,, apalagi media berita. Ini yang diganggu hal 
utama dari industry tersebut yaitu berita. Gimana kalau kita 
hidup dari berita dan orang mengira berita kita adalah berita 
bohong. Kalau misalnya krisisnya driver tvOne nyetir tidak 
pakai SIM, beda ini menyangkut produk 
 
Karena hoaks, disampaikan oleh lembaga media dianggap tv 
berita nomor satu, ini bisa membuat  media ini dianggap media 
itu……. semua beritanya tidak benar. Kredibilitas terganggu, 
dianggap menyebarkan informasi tidak benar, padahal ini hoaks 
kita tau saat yang sama. Kita klarifikasi, sehingga publik 
tau…mana yang hoaks, dan tv ini tv kredible,” (Informan 1, 
Raldy Doy, manajer PR tvOne).  
 
4. Persepsi publik terhadap isu 
Raldy Doy, manajer PR tvOne dalam kasus informasi hoaks di twitter 
tentang CG sidang Isbath tahun 2016, @gila_bola tahun 2018 dan Sintesa News 
tahun 2020 telah menggiring persepsi publik ke informasi tidak benar dan sangat 
merugikan tvOne. 
“Bagaimana mungkin pada sidang Isbath 2016, umat islam 
yang mayoritas masyarakat Indonesia mendapat informasi 
tentang hari rayanya secara salah. Itu kan sesuatu yang 
berpotensi masalah, merugikan. Kemudian saat ajang piala 
dunia, tvOne jadi sorotan karena tv news and sport di bilang 





“Kemudian begini, terkait Sintesa News tahun 2020 bulan 
Maret kita sedang dalam keprihatinan Nasional, awal Maret itu 
awal awalnya Pandemi. Kita menjaga agar tidak kena pandemi, 
mencari informasi yang benar. Dengan adanya informasi hoaks, 
publik bisa cemas kok tiba-tiba ada penyampaian seperti itu. 
Bisa berdampak janga-jangan semua narasumber digituin,” 
(Informan 2, Raldy Doy, manajer PR tvOne). 
 
 Disis lain, menurut informan 4, Ecep S.Yasa, GM News Gathering 
& Daily hoaks adalah suatu hal yang tidak dikenal dalam prinsip Jurnalistik 
namun berbahaya karena menyangkut kredibilitas. Dengan adanya kasus 
informasi hoaks yang menyasar tvOne, publik dikelabuhi seolah-olah 
pembuat hoaks itu adalah tvOne. Jika dibiarkan, maka lamban laun orang 
akan percaya bahwa tvOne memproduksi Hoaks, karena mayoritas 
penonton size C 2,D dan E yang tidak memiliki pemahaman bagaimana 
mengecek berita benar.   
“Hoaks itu tidak dikenal sebenarnya dalam prinsip 
Jurnalistik. Bagi media Hoaks itu penting sekali untuk di 
selesaikan karena ini menyangkut kredibilitas. Hoaks itu 
kemudian menjadi, meruntuhkan citra dan kredibilitas media 
tersebut. Dimedia mainstream itu tidak ada berita hoaks, yang 
ada kesalahan berita. Kesalahan berita itu bisa dikoreksi 
kapanpun, seandainya koreksi itu tidak memuaskan bisa 
diselesaikan didewan pers, ada UU nya. Jadi sebenarnya tidak 
ada hoaks di media mainstream yang ada berita salah… dan 
harus di koreksi. 
Itu kerjaan orang Jahat, orang yang ‘mengelabuhi” publik 
dengan mengatasnamakan tvOne, Tapi berita hoaks itu bukan 
berita yang diproduksi oleh tvOne. Ada orang yang mengedit 
dan merekayasa secara sengaja dan sadar untuk menyebar 
informasi palsu mengatasnamakan tvONe, itu harus dibedakan. 





Saya melihatnya ini soal image, soal reputasi, kredibilitas 
media. Jangan sampai lama-lama orang percaya bahwa tvOne 
memproduksi berita hoaks. Gara-gara itu, orang-orang didesa 
selalu percaya, mereka tidak mendapat klarifikasi bahwa itu 
benar atau tidak. Mayoritas penonton size C 2,D dan E… yang 
tidak memiliki pemahaman bagaimana mengecek berita 
benar…mereka jadi percaya bahwa itu diproduksi oleh tvOne, 
itu yang saya anggap bahaya,” (Informan 4, Ecep S.Yasa, GM 
News Gathering & Daily) 
 
 Selanjutnya menurut informan 3, Indiarto Priadi, GM Current 
Affairs, dengan adanya hoaks maka keyakinan publik akan menurun. Jika 
kepercayaan publik menurun maka hoaks akan membawa pemirsa ke hal-
hal negatif. Keyakinan publik terhadap perusahaan sangat berkaitan erat 
dengan dengan perputaran bisnis, karena media hidupnya dari kepercayaan 
publik.  
“Hoaks adalah Informasi yang tidak sesuai dengan nafas dari 
bisnis  tentang media itu sendiri. Jangan lupa tvOne banyak 
mengabarkan,hanya satu tvOne. Hanya kami yang bisa 
dipercaya…. Kira-kira seperti itu. Maka hal itu harus dijaga 
betul, jangan sampai tagline itu, kepercayaan itu terganggu 
karena hal-hal yang negatif itu. 
Media itu berbicara kepada publik berdasarkan keyakinan, 
yang disampaikan itu bisa di percaya sehingga jualannya adalah 
trust. Ketika situasi terbentuk karena internal atau eksternal yang 
mengganggu “trust” terhadap lembaga tersebut maka itu 
dianggap sangat urgent untuk di perhatikan. Karena ketika trust 
itu turun publik tidak lagi percaya, kemungkinannya kalau 
media cetak oplah menurun, bisnis terganggu, dalam hal ini 
media tv khususnya dimana saya bekerja yang hidupnya dari 
rating ke rating itu hidupnya dari trust yang bagus, itu identic 







5. Reputasi organisasi 
Pada ketiga kasus informasi hoaks yang menyerang tvOne, reputasi dinilai 
cukup terganggu. Hal tersebut terlihat dalam kutipan wawancara peneliti dengan 
Raldy Doy, manajer PR tvOne. Jika ada informasi yang mengancam citra dan 
reputasi, harus segera ditangani karena reputasi dibentuk bertahun-tahun dalam 
waktu yang lama. Namun Raldy juga menuturkan, tidak semua berita hoaks 
ditangani, tergantung dengan seberapa besar dampaknya.  
“Saya ikut membangun citra dan reputasi tvOne. Jika ada 
yang berpotensi merusak kita atasi. Saya mau bilang, jangan 
sasuatu yang salah di publik. Namun, kita haru tahu cara, hoaks 
ini mengganggu kemana? menganggu ke pemilik atau gimana. 
Misalnya kalau dia bilang rasanya bisa mengganggu pembeli 
yaitu penonton. Harus tahu bagaimaana menyelesaikan, tidak 
bisa digeneralisir bahwa semua sama dan harus ada prioritas,” 
(Raldy Doy, manajer PR tvOne). 
 
Selanjutnya menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, hoaks 
adalah sebuah informasi yang tidak nyata dan bisa merusak reputasi tvOne. Jika 
reputasi rusak maka kebanggaan para Jurnalis dan rekan yang mencari berita untuk 
konten tvOne juga ikut terancam.  
“Ceritanya, kita tahu ada tvOne di Indonesia yang fokus ke 
konten berita. Teman-teman tvOne akan sangat bangga di 
lapangan, orang-orang akan appreciate kita dengan seragam 
merah. Untuk menjaga itu, dan mengamankan aset kita di jalan 
seperti Jurnalis, cameraman, tvOne harus melihat. Apapun  
krisis di dunia sosial media, dunia tidak nyata seperti hoaks 
harus dilawan. Kalau bagi tvOne, ada hoaks kita babat langsung, 
citra dan reputasi dijaga” (Informan 1, Apriano M.P, PR divisi 






Disisi lain, Informan 4, Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily kasus 
informasi hoaks sudah masuk keranah persoalan citra dan reputasi. Reputasi adalah 
hal yang sangat penting bagi perusahaan media karena tvOne adalah perusahaan 
yang memproduksi berita dan ini membahayakan. 
“Hoaks membahayakan pasti, sekali lagi ini bukan persoalan 
rating naik atau rating turun, ini pandangan salah yang harus 
diperbaiki. Kalau pandangan rating tvOne yang sangat turun 
misalnya, tvOne masih sangat kuat. Tapi soal image, image, 
reputasi sangat penting bagi insdutri tv, semua media penting. 
Sama pentingnya dengan jual makanan, keracunan anak sekolah 
karena merek tertentu merek akan sangat berusaha untuk 
menutupi berita itu….apalagi Hoaks, kami berusaha keras untuk 
mengklarifikasi kalau itu bukan berita yang benar. 
Saya melihatnya ini soal image, soal reputasi, kredibilitas 
media. Jangan sampai lama-lama orang percaya bahwa tvOne 
memproduksi berita hoaks. Gara-gara itu, orang-orang didesa 
selalu percaya, mereka tidak mendapat klarifikasi bahwa itu 
benar atau tidak. Mayoritas penonton size C 2,D dan E… yang 
tidak memiliki pemahaman bagaimana mengecek berita 
benar…mereka jadi percaya bahwa itu diproduksi oleh tvOne, 
itu yang saya anggap bahaya.” (Informan 4, Ecep S.Yasa, GM 
News Gathering & Daily) 
 
 Kemudian menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & 
Corporate Communication, jika berbicara reputasi maka akan masuk dalam 
urutan pertama. Pentingnya reputasi karena berhubungan dengan brand 
equity/identity apakah itu perusahaan media atau sebuah produk, sehingga 
hoaks harus segera diselesaikan. 
“Citra dan reputasi jika dibilang penting, kalau saya 
memakai skala likert 1-5 maka ini semua di angka lima, karena 
semua sangat penting. Apapun itu, kita ngomongnya brand 





sebuah produk , apakah itu sebuah public personal yang 
namanya berita kebohongan itu sangat penting untuk 
diselesaikan,” (Informan 5, Jimmy Sameylanda, GM Business 
Devt & Corporate Communication).  
 
 
6. Karakteristik publik eksternal dan tuntutan tuntutannya 
Pada faktor kontingen karakteristik publik eksternal dan tuntutan-
tuntutannya, publik eksternal yang patut dijaga adalah penonton. Menurut Raldy 
Doy, manajer tvOne, penonton menuntut tvOne untuk menyajikan berita yang 
benar dan sesuai dengan fakta, karena tvOne adalah tv berita nomor satu di 
Indonesia. Jika tvOne dianggap menyebarkan informasi bohong atau hoaks, maka 
kemungkinan penonton tvOne akan berkurang.  
“Jadi gini, produk dari perusahaan media kan informasi. 
Apalagi media berita diganggu, hal utama dari industri tersebut 
yaitu berita. Gimana kalau kita hidup dari berita dan orang 
mengira berita kita adalah berita bohong, lama-lama penonton 
kita bisa hilang,”.(Informan 2, Raldy Doy, manajer PR tvOne).  
 
Kemudian menurut Indiarto Priadi, GM Current Affairs, tvOne ada pers 
atau media berita yang masuk dalam pilar ke empat demokrasi. Sehingga tuntutan 
untuk menyiarkan atau menyampaikan informasi yang benar adalah krusial.  
“Saya melihat ini, anda berbisnis ini untuk apa? anda hanya 
untuk kepentingan orang, mau jadi atau tidak maka anda harus 
faham apakah anda ingin meletakan bisnis ini sebagai force state 
artinya sebagai pilar demokasi ke empat selain eksekutif, 
legislatif dan yudikatif, pers harusnya seperti itu. Nah, ketika 
kita meletakan posisi yang demikian krusial bagi penegakan 





kepada publik harus diyakini informasi yang sudah terverifikasi 
dengan benar, dengan cepat, untuk kepentingan publik.  
Hanya untuk kebenaran, harus dijaga sedemikian rupa, 
seperti menjaga dengan cara pandanganya benda suci. Bukan 
penyebar informasi hoaks atau tidak benar, itu keliru,” 
(Informan 3, Indiarto Priadi GM Current Affairs).  
 
 
4.6 Temuan Data Lainnya 
4.6.1 Variabel lain yaitu Citra (Image) dan Kredibilitas yang Menjadi 
Pertimbangan Ketika Mengambil Posisi dalam Strategi Mengatasi Informasi 
Hoaks. 
Dalam proses penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan mengambil 
data wawancara semistruktur dan dokumentasi, peneliti menemukan dua kontingen 
lain yang muncul yaitu image atau citra dan kredibilitas.  Dua hal tersebut ikut 
menjadi faktor kontingen yang dipertimbangkan oleh PR tvOne sebelum 
mengambil sikap dan posisi dalam menyelesaikan kasus informasi hoaks. Dari lima 
informan, seluruhnya selalu menyebut kontingen citra dan kredibilitas atau trsut 
adalah hal penting untuk dijaga dan tidak boleh rusak karena adanya informasi 
hoaks yang merugikan tvOne, dalam hal ini tiga kasus hoaks viral tersebut yaitu 
tahun 2016, 2018 dan 2020. 
a.) Kontingen Citra 
Menurut Raldy Doy, manajer PR tvOne, ia adalah salah satu orang yang 





kasus informasi hoaks yang merugikan tvOne, tidak hanya dapat merusak reputasi 
tapi juga citra perusahaan tvOne.  
“Saya memiliki hubungan romansa tersendiri dengan tvOne, 
karena saya tahu bagaimana susahnya membangun reputasi dan 
citra tvOne hingga seperti sekarang. Saya 13 tahun ini ikut 
membangun menjaga citra dan image, jadi jika ada hal yang 
mengganggu dan berpotensi membahayakan citra tvOne maka 
saya akan mengatasinya. Seperti segelas susu yang hancur 
karena setetes tinta, kalau bisa jangan ada tetes tinta. Jangan 
sampai membawa sesuatu yang salah ke publik seperti informasi 
hoaks. Hoaks itu sangat berbahaya, meskipun ada kadarnya 
masing-masing”, (Raldy Doy, manajer tvOne).   
 
Kemudian menurut Apriano M.P, PR divisi Government Relations, jika 
bicara citra maka citra tidak bisa dibentuk secara tiba-tiba sehingga pihaknya harus 
bisa menjaga citra perusahaan dengan baik. Kasus-kasus informasi hoaks yang 
merugikan tvOne, hal ini bisa membahayakan citra tvOne. 
“Balik lagi ke citra, tidak bisa ibaratkan kayak makan sambal 
yang langsung terasa pedas. Kita harus terus menjaganya entah 
setiap minggu, bulan depan atu esok, apalagi dalam situasi 
politik seperti ini. Kalau kita lihat komentar-komentar mereka 
entah dari komentar akun @bola_gila atau komentar berita 
Sintesa News, isi komentarnya akan menyudutkan kita. Tidak 
mungkin kalau tidak kita luruskan. Paling cepat kita harus 
menangkalnya, menggapi isu atau komentar nitizen atau siapa 
yang membaca berita tersebut karena itu merugikan tvOne,” 
(Apriano M.P, PR divisi government relations).  
 
Disisi lain menurut Jimmy Sameylanda, GM Business Devt & Corporate 
Communication, serangan informasi hoaks tersebut tujuan kemungkinan besar 





dan jajaran tvOne harus bisa segera menangkal hal tersebut jangan sampai 
mencederai citra tvOne yang menjadi tv berita nomor satu Indonesia saat ini.  
“Jika skenarionya tujuannya untuk menjatuhkan image 
tvOne dan redaksi atau bagian dari perusahaan dan terus terusan 
dilakukan dan sudah kelihatan intinya dilakukan klarifikasi 
secepatnya, mau tidak mau. Kelihatan itu memiliki sebuah motif 
sesuatu. Kalau kita media untuk menangkal cedera, supaya tidak 
ada labelity yang tinggi ya tantang hal yang salah seperti hoaks. 
Kita sudah paham…kita ada aja…. Punya niatannya ada yang 
disengaja atau tidak disengaja,,, kalau yang disengaja ini lebih 
hati-hati kita.  
Citra dan reputasi jika dibilang penting, kalau saya memakai 
skala likert 1-5 maka ini semua di angka lima, karena semua 
sangat penting. Apapun itu, kita ngomongnya brand equity/ 
identity apakah itu sebuah perusahaan media, apakah itu sebuah 
produk , apakah itu sebuah public personal yang namanya berita 
kebohongan itu sangat penting untuk diselesaikan,” (Jimmy 
Sameylanda, GM Business Devt & Corporate Communication).  
  
 Tanggapan bahwa hoaks bisa merusak citra perusahaan media juga 
dipaparkan oleh Indiarto Priadi, GM Current Affairs. Dalam wawancara semi 
terstruktur, Indiarto jika hoaks saat ini mudah disebar di berbagai akun media 
sosial maka hal tersebut dapat dengan cepat di baca publik dan mempengaruhi 
citra, rating dan pendapatan.  
“Kalau koran kita menunggu 24 jam untuk tayangannya, tapi 
media itu by minutes sehingga hal yang mengganggu itu perlu 
ditangani dengan cepat. Bagaimana menangani hoaks ini, jangan 
sampai menunggu satu jam lagi, dua jam lagi…tidak. Karena 
saya ulangi, orang dengan mudah untuk mengetik itu, kirim ke 
IG, FB, sehingga orang yang tidak melihat menjadi tahu. Silanya 
orang yang tidak tahu ini tidak peduli, dan langsung disebar. Itu 





Sekali lagi hoaks berpengaruh pada citra secara global pada 
grup dan sebagainya. TvOne kalau bisa siapkan sistem Zero 
Deface… 0% kesalahan, jangan beri ruang kesalahan. Setiap 
kesalahan akan menganggu pada citra kita, mengganggu rating 
dan kepercayaan. Kalau kita biarkan menjadi persoalan…hal itu 
susah,” (Indiarto Priadi GM, Current Affairs). 
 
b.) Kontingen Kredibilitas 
Faktor kontingen yang juga ditemukan oleh peneliti adalah kredibilitas atau 
trust. Menurut para informan, kredibilitas tvOne sebagai tv news and sport juga 
harus dijaga. Apriano M.P, PR divisi Government Relations menuturkan, jika 
serangan informasi hoaks yang merugikan tvOne tidak segera diatasi maka bisa 
merusak kredibilitas tvOne dan penonton bisa tidak ingin lagi menyaksikan tvOne.  
“Beda dengan tv entertain, mereka bisa membuat konten 
setingan, menjadi sebuh berita agar laku, kalau tv berita 
serangan-serangan berita hoaks diciptakan orang lain untuk kita 
sehingga menimbulkan hoaks yang mengganggu kita dan 
mengganggu kredibilitas kita. Tv entertain, dia meciptakan atau 
mengkreasi sebuah berita terhadap artis yang mereka publish. 
Ada hoaks dari luar, mereka tangkap untuk dikreasikan. Kalau 
tvOne ada hoaks kita babat langsung, agar tidak merugikan 
tvOne. Karena kalau sampai mengenai kredibiltas tvOne, 
penonton ndak mau nonton lagi ni, mereka bisa nonton tv yang 
lain. Minimal pengiklan akan mempertanyakan, ngapain pasang 
iklan di tv hoaks..?”  
“Kalau kasus 2018 yang @bola_gila bisa merusak 
kredibilitas tvOne, kemudian kasus 2020 berita Sintesa News 
yang membuat berita ILC di tuding membawa Narsumber 
Palsu? Itu bukan hanya kredibilitas tvOne yang terganggu tapi 
kredibilitas pak KI (Karni Ilyas) sebagai Pimred juga 






Disisi lain, menurut Raldy Doy, manajer PR tvOne dengan adanya 
informasi-informasi negatif yang menyerang dan mengganggu tvOne maka 
kredibilitas tvOne sebagai tv berita nomor satu di Indonesia dipertaruhkan. 
Nantinya akan banyak berbagai macam persepsi yang salah muncul di masyarakat. 
“Saat ini, yang disampaikan oleh lembaga media di anggap 
tv berita nomor satu. Dengan adanya informasi hoaks maka ini 
bisa membuat  media tvOne ini dianggap media ini, media itu, 
persepsi mereka semua beritanya tvOne tidak benar. Kredibilitas 
terganggu, dianggap menyebarkan informasi tidak benar, 
padahal ini hoaks,” (Raldy Doy, manajer PR tvOne).  
 
Kemudian menurut Indiarto Priadi, GM Current Affairs, kredibilitas sangat 
dekat dengan kepercayaan dan kepercayaan adalah hal yang sangat penting untuk 
dijaga oleh perusahaan media. Karena ketika kepercayaan turun maka publik tidak 
lagi percaya, oplah bisnis bisa turun. 
“Media itu berbicara kepada publik berdasarkan keyakinan, 
yang disampaikan itu bisa di percaya sehingga jualannya adalah 
trust. Ketika situasi terbentuk karena internal atau eksternal 
yang mengganggu “trust” terhadap lembaga tersebut maka itu 
dianggap sangat urgent untuk di perhatikan. Karena ketika trust 
itu turun publik tidak lagi percaya, kemungkinannya kalau 
media cetak oplah menurun, bisnis terganggu, dalam hal ini 
media tv khususnya dimana saya bekerja yang hidupnya dari 
rating ke rating itu hidupnya dari trust yang bagus. Itu identik 
dengan trust bagus. Rating bagus, pendapatan bagus maka bisnis 
terjaga. Tapi ketika hoaks menganggu dan trust terganggu maka 
kedepannya akan mengganggu (Informan 3, Indiarto Priadi GM 
Current Affairs). 
 
 Dalam menyikapi informasi hoaks yang bisa mengganggu 





& Daily. Menurut Ecep, hoaks tidak ada dalam prinsip Jurnalistik dan bisa 
merusak citra dan kredibilitas media dan ini harus segera di selesaikan, 
khususnya kasus hoaks yang menjadi viral.   
“tvOne adalah tv berita yang kredibel, publik juga bisa 
menilai mana yang hoaks mana yang tidak. Karena sejatinya 
hoaks itu tidak dikenal sebenarnya dalam prinsip Jurnalistik. 
Bagi media, ‘hoaks’ itu penting sekali untuk diselesaikan karena 
ini menyangkut kredibilitas. Hoaks itu kemudian bisa 
meruntuhkan citra dan kredibilitas media tersebut,” (Informan 4, 
Ecep S.Yasa, GM News Gathering & Daily).  
 
4.6.2 Kontingen Citra dan Kredibilitas Masuk pada Variabel Situasional 
Faktor kontingen citra dan kredibilitas dapat didiskusikan untuk 
ditambahankan pada variabel situasional, saat kondisi persepsi publik berbeda 
setiap waktu tergantung situasi dan kondisi. Variabel situasional, seperti yang 
didefinisikan oleh Cancel dkk. (1999), “bersifat spesifik dan sering berubah 
dinamikanya di tempat kerja selama situasi tertentu yang melibatkan organisasi dan 
publik eksternal ”(Cancel dkk, 1999). Variabel situasional mempengaruhi 
bagaimana organisasi mengubah pendiriannya terhadap publik eksternal seiring 
dengan situasi yang terjadi (Cancel, Mitrook & Cameron, 1999).  
Citra adalah adalah menitik beratkan bagaimana persepsi dan intepretasi 
terhadap perusahaan yang bisa berubah sewaktu-waktu. Kemudian kredibilitas 
lebih pada kepercayaan publik terhadap kualitas dan kemampuan suatu objek, 





tambahkan dalam variabel situasional, karena persepsi publik terhadap citra dan 
kredibilitas bisa berubah sesuai dengan kondisi tertentu.  
Dari beberapa pemaparan sebelumnya, peneliti menyarankan agar pihak PR 
perusahaan media mendiskusikan untuk mempertimbangkan kontingen citra dan 
kredibilitas dalam berbagai situasi, khususnya dalam permasalahan hoaks. Karena 
produk utama perusahaan media berita adalah adalah informasi yang sesuai dengan 
fakta dan data. Ketika kebenaran informasi sebuah perusahaan media berita 
diragukan, hal ini bisa sangat membahayakan eksistensi perusahaan.  
Tabel 4.2 Variabel Predisposing dan Variabel Situasional dalam Teori Contingency of 
Accommodation (CA)  
 
No Variabel Faktor Kontingen 
1. Variabel Predisposing 
(Cancel et all, 1999) 
1) Ukuran Organisasi  
2) Budaya Organisasi 
3) Terpaan atau Eksplosure  Bisnis Perusahaan/ Organisasi 
4) Akses PR dengan koalisi dominan 
5) Kekuatan keputusan dan arahan koalisi dominan 
6) Karakteristik individu dari individu- individu yang 
terlibat.  
2. Variabel Situasional 
(Cancel et all, 1999) 
2) Ancaman seperti pemberitaan negatif yang dimuat 
dimedia, intervensi pemerintah, persoalan hukum 
(litigasi) 
3) Potensi Biaya atau Manfaat Strategi (Akomodasi atau 
Advokasi) 
4) Keseimbangan kepentingan antara berbagai publik. 
5) Persepsi publik terhadap isu 
6) Reputasi organisasi 








































5.1 Pemilihan Strategi dalam Mengatasi Informasi Hoaks yang Merugikan  
      Perusahaan PT Lativi Media Karya (tvOne) 
Para praktisi Public Relations (PR) dalam mewujudkan dan membentuk 
citra perusahaan yang menguntungkan, serta mempersiapkan berbagai strategi 
kegiatan PR yang mengarah pada bagaimana PR memproses persepsi publik sejalan 
dengan persepsi dan tujuan dari perusahaan. Jika strategi berhasil, maka akan 
terbentuk sikap dan dukungan dari para stakeholders, sehingga opini dan citra yang 
terbentuk akan menguntungkan perusahaan. Begitu juga untuk mengatasi informasi 
hoaks yang beredar dimasyarakat, praktisi PR perlu mengembangkan strategi 
manajemen agar tidak memicu kerugian yang lebih besar bagi perusahaan (Probi, 
Rahayu & Rezeky, 2018). 
Ronald D. Smith (2005; 67) mendefinisikan strategi sebagai keseluruhan 
rencana organisasi. Menurut Smith, strategi memiliki dua fokus yaitu fokus pada 
tindakan organisasi (terdiri dari proaktif dan reaktif strategi) dan fokus pada isi 
pesan (termasuk tema, sumber, isi, nada). Secara strategis dalam perencanaan 
komunikasi, ada banyak pilihan tindakan pada suatu masalah yang bisa dilakukan 
yaitu strategi proaktif atau reaktif (Smith, 2005).  
Strategi proaktif adalah pendekatan yang memungkinkan organisasi 
meluncurkan program komunikasi dalam kondisi tertentu dan berdasarkan rencana 





ekspektasi publik. Reactive strategies atau strategi reaktif merupakan strategi yang 
dirancang oleh public relations saat perusahaan mengalami krisis komunikasi 
sebagai respon mereka terhadap berbagai masalah yang muncul, biasanya strategi 
ini dipengaruhi oleh berbagai faktor lingkungan lain (Smith, 2005).  
Tabel 5.1: Pemilihan Strategi PR tvOne dalam menangani informasi hoaks yang viral 





PEMILIHAN STRATEGI PR 
Jenis Tindakan 
1. Kasus Juli, 2016: 
Di tahun 2016 tvOne juga 
pernah diserang konten hoaks 
melalui  ‘meme’ di media 
sosial yang menampilkan 
tayangan breaking news 
tvOne tentang pengumuman 
hasil sidang Isbat dengan 
tanggal yang salah untuk 
menentukan Idul Fitri 2016 













2. Kasus 2018: 
Tahun 2018, akun 
@bola_gila menampilkan 
program “Kabar Arena Pagi” 
tvOne yang memperlihatkan 
running text hasil 
kemenangan Argentina atas 
Perancis dengan mengubah 
informasi skor benar menjadi 
salah yaitu skor 3-4 menjadi 
4-3 antara Argentina dan 
Perancis. 






















3. Kasus Maret, 2020: 
Tanggal 3 Maret 2020 yang 
berjudul ‘Ketika Corona 
Sudah Sampai ke Indonesia’ 











Beberapa keterangan dari informan 1, terkait dominasi strategi reaktif 
karena kasus-kasus hoaks datang tidak bisa di prediksi. Hal ini terlihat dalam 
pemilihan strategi-strategi dalam tiga sampel kasus informasi hoaks yang cukup 
viral dan merugikan perusahaan tvOne sebagai berikut; 
 
5.1.1 Reaktif Strategi: Defensive Response Strategies (Kasus 2016) 
Pada kasus pertama, tvOne diserang konten hoaks melalui ‘meme’ di media 
sosial yang menampilkan tayangan breaking news tvOne tentang pengumuman 
hasil sidang Isbat untuk menentukan Idul Fitri 2016 di edit menjadi 6 Juli 2019. 
Kasus ini terjadi tahun 2016 dan menimbulkan hujatan nitizen, data dari 
Tribunnews.com pada 5 Juli 2016, PR (Rimawan, 2016). Dalam upaya 
menyelesikan kasus tersebut, pihak PR dan manajemen tvOne merespon kasus 
tersebut defensive response strategies.  
Defensive response strategies adalah strategi merespon berbagai 
permasalahan yang muncul dengan melakukan berbagai upaya penyangkalan. 
Strategi respon dalam kasus pertama, PR tvOne melakukan berbagai penyangkalan 
yaitu tindakan denial atau organisasi menolak untuk disalahkan oleh publik, 
menyangkal bahwa perusahaan telah bersalah. Biasanya dalam denial melakukan 
blame shifting, yaitu menyalahkan kepada pihak yang lain (Smith, 2005). 
ILC dituding menghadirkan 
narasumber palsu oleh salah 
satu portal berita online 
SintesaNews.com. 










Menurut informan 1, dalam kasus tersebut, pelaku penyebar hoaks 
menggunakan still picture atau gambar diam, sehingga pihaknya melakukan denial 
atau menyangkal. Peyangkalan dilakukan dengan tindakan klarifikasi melalui akun 
twitter resmi tvOne dan menampilkan tayangan asli video denga ada credit tittle 
yang terlihat jelas bahwa benar Idul Fitri pada tahun 2016 pada Rabu 6 Juli 2016, 
bukan 6 Juli 2019 seperti yang dituduhkan. Kemudian menurut informan 2, PR 
tvOne juga melakukan tindakan blame shifting, yaitu menyalahkan pihak lain 
melalui pemberitaan media dengan konten menyalahkan sumber informasi hoaks 
yaitu nitizen yang dianggap tidak bertanggung jawab.  
Kemudian peneliti mencoba bertanya kepada inforaman 1, staf PR divisi 
Government Relations, orang yang pertama kali mengetahui hoaks tersebut didalam 
divisi PR tvOne. Tindakan denial atau penyangkalan dilakukan karena menurut 
informan 1, tayangan yang dijadikan ‘meme’ hoaks adalah benar-benar hoaks, 
karena setelah ia melakukan cek di library tvOne video asli menunjukan credit tittle 
di tayangan tvOne sudah sesuai. Dalam tayangan breaking news Idul Fitiri 2016 
jatuh pada 6 Juli 2016 bukan 6 July 2019 seperti yang dituduhkan.  
Disisi lain, peneliti juga mengutip dari data media online Tribunnews.com 
terkait klarifikasi PR tvOne. Dalam berita tanggal 5 Juli yang berjudul “Klarifikasi 
‘Meme Lebaran Diundur Tiga Tahun Lagi’, tvOne Mengaku Dizalimi”, pihak 
tvOne menjelaskan gambar yang beredar tertulis 1 Syawal pada Rabu 6 Juli 2019 
adalah berita bohong. Redaksi tvOne melakukan verifikasi dan memastikan bahwa 
tvOne tidak melakukan kesalahan, pihaknya menjelaskan bahwa meme yang 





Dari beberapa pemaparan di atas, peneliti melihat tindakan denial 
melakukan blame shifting dalam defensive response strategies adalah tindakan 
awalan yang dilakukan oleh PR tvOne dan jajarannya, namun hal yang menarik 
adalah keterangan dari informan 3. Saat peneliti melakukan wawancara semi 
struktur, informan 3 yang beranggapan bahwa sumber dari ‘meme’ kesalahan 
penulisan tahun dari 2016 menjadi 2019 dilakukan oleh sumber akun ‘anonim’ 
sehingga tidak dilanjutkan ke tahap litigasi jalur hukum.  
Hal berbeda dikemukakan berbeda oleh narasumber 1, ia beranggapan 
bahwa hal tersebut cukup klarifikasi dengan twitter, karena awal muncul di twitter 
dengan memberikan tambahan video record full tayangan yang sebenarnya. 
Kemudian meyakinkan ke pihak manajemen bahwa hal tersebut tidak akan 
berlangsung lama, serta memberikan press release ke media massa sehingga 
pihaknya tidak melakukan tindakan litigasi lebih jauh.  
Kemudian setelah peneliti melakukan kroscek di sosial media tvOne, 
memang perbincangan tersebut terkait ‘meme’ sidang Isbat kesalahan penulisan 
tahun Idul Fitri 2016 menjadi 2019 sudah berhenti satu hari setelah adanya press 
release dan klarifikasi di sosial media tvOne. Perbincangan lebih banyak ditimpa 
oleh isu terkini yang sedang menjadi berita di Juli 2016 yaitu arus mudik dan arus 







5.1.2 Reaktif Strategi: Defensive Respons Strategies, Offensive Respons 
Strategies dan Rectifying Behavior Strategies (Kasus 2018) 
Kasus hoaks yang menjadi viral dan merugikan tvOne adalah  kasus pada 
tahun 2018 yang dilakukan oleh akun Instagram @bola_gila. Dikutip dalam media 
online Tirto.id pada 2 Juli 2018, akun Instagram @bola_gila menampilkan program 
“Kabar Arena Pagi” tvOne yang memperlihatkan running text hasil kemenangan 
Argentina atas Perancis dengan mengubah informasi skor benar menjadi salah yaitu 
skor 3-4 menjadi 4-3 antara Argentina dan Perancis (Briantika, 2018). Dalam kasus 
ini, pihak PR tvOne dan jajarannya menjalankan beberapa strategi respon yaitu 
defensive response strategies, offensive response strategies dan Rectifying 
Behavior Strategies. 
A. Defensive Respons Strategies (Denial)  
Pada tahap awal, PR tvOne bekerjasama dengan bidang Business 
Development and Corporate Communication, fokus pada divisi Digital Service 
melakukan defensive response strategies atau strategi mempertahankan. Aplikasi 
dari strategi ini dengan memberikan keterangan pers dan konten digital di sosial 
media tvOne bahwa pihaknya denial atau menyangkal hal tersebut. 
Menurut infoman 1, setelah informasi hoaks terkait skor salah yang menjadi 
viral, PR tvOne dengan manajemennya segera melakukan tindakan yaitu 
memberikan press release penyangkalan. Press Release tersebut berisi bahwa 
running text hasil kemenangan Argentina atas Perancis dengan mengubah informasi 





itu tidak benar. Hal tersebut sengaja diedit dan diupload oleh @bola_gila sehingga 
memunculkan informasi hoaks. Pada press release, penulis juga menemukan data 
bahwa 30 Juli 2018, tvOne tidak menayangkan Kabar Arena, bahkan Sandra Olga 
yang menjadi presenter Kabar Arena pada tanggal tersebut tidak sedang berada 
distudio tvOne, sehingga tvOne tidak melakukan kesalahan penulisan skor. 
Disisi lain, informan 1 juga menjelaskan bahwa pihaknya melakukan 
klarifikasi melalui tayangan berita di Kabar Siang tvOne. Kemudian peneliti 
melakukan penelusuran, ditemukan bahwa tayangan klarifikasi tersebut telah 
diupload di youtube tvOne pada 1 Juli 2018. Dalam tayangan yang berjudul 
“Waspada Hoaks! Berita tvOne Dipalsukan akun Instagram @bola_gila”, penyiar 
tvOne menjelaskan bahwa berita tvOne telah di palsukan dengan cara mengedit 
running text dengan informasi yang salah (youtube resmi tvOne, 2018).  
 
Gambar 5.1 Postingan Kutipan Press Release Pihak PR tvOne dalam kasus hoaks yang 
dilakukan oleh @bola_gila. 












Selanjutnya menurut informan ke 5, General Manajer (GM) Bussiness 
Developmant & Corporate Communication menuturkan, setelah informasi hoaks 
muncul maka tim PR bekerjasama dengan tim digital service melakukan analisa 
dan identifikasi informasi. Kemudian merancang strategi untuk melakukan counter 
hoaks di media sosial dan  langkah strategis lanjutan. Sehingga pihaknya dan tim 
PR melakukan upload di sosial media tvOne seperti instagram dan twitter dengan 
konten screenshoot tayangan asli dan tayangan yang sudah diedit oleh penyebar 
hoaks.  
B. Offensive Response Strategies Respons Strategies (Attack, Embarrassment 
and Threat) 
Kemudian pihak PR tvOne dan jajarannya bukan hanya melakukan strategi 
pertahananan namun ditambah dengan offensive response strategies atau strategi 
mengganggu yaitu dengan melakukan attack atau serangan kepada pihak yang 
berlawanan. Selanjutnya embarrassment atau menjatuhkan lawan dengan 
memberikan keterangan yang menjatuhkan @bola_gila bahwa pihaknya telah 
menyebarkan berita hoaks. Kemudian tindakan lanjutan adalah melakuan threat 
atau ancaman kepala pihak lawan. Hal tersebut diwujudkan dengan PR tvOne yang 
melanjutkan kasus ini dengan ancaman pelaporan ke meja hijau.  
Peneliti juga mengambil data publikasi dari media berita on-line. Sebuah 
berita yang dikutip dari media online Kumparan yang berjudul “tvOne Lapor Akun 
@bola_gila ke Polisi soal Hoaks Argentina Menang”. Dalam berita tersebut, Senin 





karena merasa dirugikan (kumparan.com, 2018). Kemdian dari data tersebut, benar 
adanya upaya untuk litigasi ke pihak kepolisian untuk melakukan pembelaan 
dengan langsung ancaman hukum kejahatan cyber, untuk menjatuhkan lawan.   
Menurut informan 2, manajer PR tvOne menuturkan bahwa tvOne 
merupakan tv berita nomor satu yang memiliki keunggulan news and sport. Tahun 
2018 dirinya sudah menyangka akan hal yang berpotensi masalah sesuai dengan 
hot issue yaitu ajang  Piala Dunia. Dengan munculnya informasi hoaks ini sangat 
merugikan tvOne dan bisa mengganggu kredibilitas serta citra tvOne sebagai 
televisi berita nomor satu di Indonesia. Pihaknya meminta ke aparat keamanan 
untuk melakukan investigasi dan memproses hingga tuntas adanya informasi hoaks 
yang dilakukan oleh akun Instagram @bola_gila.  
C. Rectifying Behavior Strategies (Restitution) 
Kemudian pihak tvOne melakukan rectifying behaviour strategies atau 
strategi memperbaiki perilaku.  Dalam strategi ini, pihak PR tvOne melakukan 
tindakan restitution atau melayani kepentingan kedua belah perusahaan yang 
bersangkutan dan masyarakat, serta merestorasi keadaannya menjadi kembali 
seperti semula (Smith, 2005). Pihak  perusahaan tvOne melayani kepentingan pihak 
@bola_gila dan masyarakat. Hal tersebut terlihat ketika tvOne akhirnya setelah 
beberapa bulan pascapelaporan ke pihak kepolisian, pihaknya menerima itikad baik 
dari pihak @gila_bola yang meminta maaf atas apa yang telah mereka lakukan 





Menurut informan ke 5, GM Business Devt & Corporate Communication, 
akun Instagram @bola_gila juga telah membuat pernyataan permintaan maaf dan 
menghapus feed IG informasi hoaks. Pihak @bola_gila juga datang ke tvOne untuk 
melakukan mediasi. Akhirnya pada Februari 2019, pihak tvOne mencabut 
gugatannya di Polda Metro Jaya. Hal tersebut terlihat dalam sebuah berita yang 
dipublikasikan oleh Detik.com berjudul “Kasus Hoax Skor Piala Dunia, tvOne akun 
IG Bola Gila Berdamai” pada 14 februari 2019.  
Penelitit juga bertanya terkait alasan perbedaan sikap hingga melakukan 
pencabutan gugatan kepada informan 5. Menurut informan 5, pihaknya mencabut 
gugatan terhadap @bola_gila karena mereka memiliki itikad baik dan ingin 
memunculkan problems resolutions atau solusi masalah yang baik. Kemudian 
secara tidak langsung, pihaknya juga ingin menggunakan media tvOne sebagai 
contoh kasus pembelajaran bagi masyarakat untuk tidak melakukan kesalahan 
dengan menyebar informasi hoaks yang merugikan perusahaan dan masyarakat 
secara umum. Karena informasi hoaks adalah informasi yang menyesatkan. 
D. Dibalik Dinamika Strategi Tindakan Pencabutan Gugatan 
Dalam pemaparan kasus hoaks yang dibuat oleh @bola_gila terkait 
kesalahan informasi skor kekalahan Argentina dengan Perancis 3-4 menjadi 
sebaliknya yaitu 4-3 dalam credit tittle tayangan tvOne ada dinamika strategi yang 
cukup menarik. Pihak tvOne awalnya melakukan strategi reaktif untuk Attack, 





bulan setelahnya peneliti menemukan dinamika strategi yang berbeda yaitu menarik 
gugatan pada Februari 2019. 
Hasil wawancara peneliti dengan informan 1, ia beranggapan bahwa adanya 
upaya yang dilakukan pihak @bola_gila untuk mengakui perbuataanya dan 
meminta maaf beberapa kali kepada pihak tvOne, khususnya kabar arena yang 
merupakan program Sport News yang menjadi objek ‘meme’ hoaks. Kemudian ada 
upaya konferensi pers secara langsung dilakukan oleh pihak manajemen 
@bola_gila untuk mengakui perbuatannya dihadapan publik. 
Disisi lain, visi perusahaan PT Lativi Media Karya atau tvOne yaitu “Untuk 
mencerdaskan semua lapisan masyarakat yang pada akhirnya memajukan bangsa” 
menjadi pertimbangan oleh narasumber 5, GM dari departemen Business 
Development and Corporate Communication yang menaungi divisi PR tvOne. 
Dalam keterangannya, ini adalah strategi untuk kesalahan yang bisa menjadi 
pembelajaran untuk masyarakat umum dalam melakukan tindakan hoaks yang 
merugikan. Tujuannya adalah untuk menjalankan visi perusahaan dengan 
mencerdaskan masyarakat, sehingga kasus hoaks @bola_gila dengan perjalanan 
panjang mulai dari klarifikasi, menjatuhkan pihak lawan, permintaan maaf dari 
pihak lawan dan mediasi hingga pelaporan hukum adalah konsekuensi yang akan 
diterima oleh penyebar hoaks. Hal ini bisa menjadi pembelajaran untuk pemirsa 
tvOne tentang bahayanya menyebarkan informasi hoaks, meskipun di akhir pihak 





Strategi rectifying behaviour strategies atau strategi tindakan restitution 
atau melayani kepentingan kedua belah perusahaan yang bersangkutan dan 
masyarakat, serta merestorasi keadaannya menjadi kembali seperti semula (Smith, 
2005) adalah strategi akhir yang dilakukan tvOne dalam kasus informasi hoaks 
@bola_gila. Peneliti menganalisis bahwa PR tvOne dan jajarannya masih 
membuka kesempatan mediasi untuk pelaku hoaks yang bisa meyakinkan publik 
bahwa tvOne tidak bersalah dalam kasus hoaks dan pihak lawanlah yang melakukan 
kesalahan.  
Terkait dengan permohonan maaf dan pengakuan kesalahan pihak lawan 
yaitu @bola_gila dalam kasus hoaks, penelitia juga melakukan analisis 
dokumentasi melalui sebuah berita di media massa terkait aspek pembelajaran 
kepada publik. Berita tersebut adalah berita yang diunggah oleh Detik.com berjudul 
“Kasus Hoax Skor Piala Dunia, tvOne akun IG Bola Gila Berdamai” pada 14 
februari 2019. Berikut adalah isi keterangan dari manajemen @bola_gila 
(Ikhsanudin, 2019).  
“Kami mewakili seluruh management dari akun Instagram 
@bola_gila berterimakasih yang sebesar-besarnya kepada Bapak 
Karni Ilyas beserta tvOne atas diterimanya permohonan maaf kami 
dan bersedia menyelesaikan permasalahan ini secara musyawarah,” 
kata Stefano dalam keterangannya kepada detik.com Rabu 
(13/2/2019).  
Kasus ini menjadi pembelajaran bagi manajemen @bola_gola. 
Dengan adanya kasus ini, manajemen sepakat untuk memerangi 
hoax yang bisa merugikan orang lain. 
Sesuai dengan permohonan maaf kami kemarin semoga hal ini 





memerangi hoax-hoax yang dapat merugikan orang lain," sambung 
Stefano. 
 
5.1.3 Reaktif Strategi: Defensive Respons Strategies, Offensive Respons 
Strategies (Kasus 2020) 
Kasus ketiga ini bermula saat dalam salah satu tayangan ILC pada 3 Maret 
2020 yang berjudul ‘Ketika Corona Sudah Sampai ke Indonesia’ menghadirkan dua 
narasumber yang pernah tinggal di Perumahan Studio Alam, Depok, Jawa Barat, 
lokasi penderita Covid 19 yang pertama di Indonesia berada. Namun ada salah satu 
warga Perumahan Studio Alam yaitu Anies Hidayah protes dan menyatakan bawah 
narasumber yang dihadirkan oleh ILC bukan warga perumahan yang dihuninya. 
Protes tersebut dinyatakan melalui surat terbuka di akun sosial media miliknya pada 
Rabu 4 Maret 2020 pukul 09.45 WIB.  Kemudian postingan tersebut mendapat 
ribuan like hanya hitungan jam dan telah dibagikan ke akun sosial media lain hingga 
berjumlah lebih dari enam ribu kali.  
Gambar 5.2 Postingan Surat Terbuka yang dibuat oleh Anis Hidayah, warga perumahan 
Studio Alam, Depok. 









Media SintesaNews.com mengangkat koten facebook tersebut menjadi 
sebuah berita yang berjudul “Karni Ilyas Gunakan Narasumber ‘Palsu’ dalam ILC 
Bahas Virus Corona? Pada tanggal 4 Maret 2020 tanpa mencantunkan tanggapan 
dari pihak tvOne. Hal tersebut membuat PR tvOne bersama tim ILC dan jajarannya 
untuk melakukan strategi respon. PR tvOne melakukan dua strategi sekaligus yaitu 
defensive respons strategies dan offensive respons strategies.  
A. Defensive Respons Strategies (Denial and Justification) 
Pada defensive respons strategies atau strategi respon pertahanan, PR tvOne 
dalam mengatasi informasi hoaks dari media online Sintesa News yaitu melakukan 
denial atau penyangkalan dan justification atau melakukan klarfikasi kebenaran 
dengan live di Kabar Petang 4 Maret 2020. Menurut manajer PR tvOne, Informan 
2 yaitu pada Maret 2018 Indonesia mengalami keprihatinan adanya pandemik 
COVID-19, sehingga masyarakat dalam keadaan panik dan informasi menjadi tidak 
menentu.  Namun tiba-tiba ada penyampaian berita bohong atau hoaks tentang 
tayangan Indonesia Lawyers Club (ILC) diduga membawa narasumber palsu dalam 
tayangan ILC episode ‘Ketika Corona Sudah Sampai ke Indonesia’, sehingga 
pihaknya merasa sangat dirugikan. Masyarakat bisa mempertanyakan kredibilitas 
narasumber-narasumber lainnya yang hadir di ILC, sehingga pihaknya segera 
melakukan klarifikasi melalui press release untuk denial atau menyangkal hal 
tersebut.  
Kemudian informan 2 menambahkan, selain menyangkal, pihaknya juga 





publik. Kemudian peneliti menanyakan terkiat alasan melakukan Justification, 
menurut informan 2, narasumber yang dibawa dalam tayangan ILC pada tanggal 3 
Maret 2020 lalu memang bukan asli Perumahan Studio Alam, Depok, Jawa Barat, 
namun mereka pernah tinggal disana selama beberapa minggu dan berdekatan 
dengan waktu ditemukannya pasien COVID-19 untuk pertama kalinya. Ia juga 
menambahkan, pemilihan narasumber telah mengikuti kaidah-kaidah Jurnalistik. 
B. Offensive Respons Strategies (Attack, Embarrassment and Threat) 
Kemudian langkah selanjutnya PR tvOne dan jajarannya melakukan 
offensive respons strategies atau strategi respon serangan yaitu dalam bentuk 
tindakan attack atau menyerang, embarrassment atau menjatuhkan lawan dan 
threat atau melakukan ancaman kepada pihak lawan (Smith, 2005). Strategi 
tersebut terlihat dengan tindakan PR tvOne bersama tim legal tvOne melakukan 
palaporan kasus tersebut kepada pihak kepolisian pada 5 Maret 2020, satu hari 
setelah berita itu muncul pada 4 Maret 2020. 
Hal lain yang menjadi menarik dalamkasus ini adalah pernyataan dari 
informan 1, terkait identitas media Sintesa News. Menurut informan 1, PR bidang 
government relations pihaknya melakukan kroscek terkait kredibilitas media 
Sintesa News yang dituding menyebar berita hoaks ke Dewan Pers sebelum 
melakukan pelaporan ke pihak kepolisian. Fakta yang ditemukan, pihaknya 
menemukan bahwa perusahaan media Sintesa News tidak terdaftar secara resmi di 






Kemudian penelitipun berupaya melakukan triangulasi data dengan mencari 
tahu apakah media Sineta News ada dalam daftar perusahaan pers yang diakui oleh 
Dewan Pers. Kemudian setelah peneliti mencoba mencari dalam tools pencarian 
data perusahaan-perusahaan yang ada dan di akui Dewan Pers dalam website 
https://dewanpers.or.id/data/perusahaanpers hasilnya peneliti memang tidak 
menemukan media tersebut terdaftar di Dewan Pers.  
Gambar 5.3 Data tidak, Media Sintesa News tidak terdaftar di Dewan Pers 







Kemudian di akhir, PR tvOne beserta jajaran redaksi tvOne melakukan 
tindakan attack dan threat berupa ancaman dengan langsung melakukan tindakan 
pelaporan kepada pihak kepolisian setempat. Menurut informan 1, pihaknya 
melakukan koordinasi terlebih dahulu kepada tim ILC tvOne dan para direksi. 
Sintesa News dinilai melakukan peliputan diluar prinsip Jurnalistik yaitu cover both 
side atau berimbang, karena pihak Sintesa News tidak meminta keterangan dari 
tvOne sebagai objek yang diberitakan. Tindakan pelaporan ke Polda Metro Jaya 





5.2 Dominasi Reaktif Strategi Dengan Memanfaatkan Media Baru  
Dari beberapa pemaparan strategi yang diterapkan dalam kasus pertama 
hingga ketiga, maka peneliti melihat pola strategi PR tvOne dalam mengatasi 
informasi hoaks didominasi oleh strategi reaktif. Tujuan dari reactive strategies 
adalah untuk mencapai kesepahaman publik (public understanding), mengelola dan 
mengembalikan reputasi, serta membangun kepercayaan dan dukungan dari publik. 
Dalam hal ini perusahaan dapat memberikan respon melalui kata-kata (verbal) 
maupun tindakan (behavioral) (Smith, 2005). Hal tersebut diperkuat dengan adanya 
statement dari informan bahwa hoaks muncul tanpa bisa diprediksi, sehingga PR 
tvOne dan jajarannya segera melakukan upaya mengatasi informasi hoaks sesaat 
setelah informasi hoaks tersebut muncul dan menjadi viral. 
Untuk memaksimalkan strategi reaktif, pihak PR tvOne dan jajarannya 
memaksimalkan media baru. Media baru atau new media merupakan media yang 
menggunakan internet, media online berbasis teknologi, berkarakter fleksibel, 
berpotensi interaktif dan dapat berfungsi secara privat maupun secara publik 
(Mondry, 2008). Jenis media baru yang dimaksimalkan salah satunya adalah media 
sosial seperti twitter, Instagram, whatsapp dan youtube. Ketiga kasus hoaks yang 
diangkat dalam penelitian ini adalah menggunakan media sosial sebagai salah satu 
tools untuk melakukan counter hoaks. Seperti dalam keterangan informan 2, saat 
hoaks berawal dari twitter maka diklarfikasi awal di twitter, apabila muncul di 
Instagram maka di awal akan diklarifikasi di Instagram. Kemudian klarifikasi 
dilanjutkan disemua sosial media yang dimiliki tvOne, penyebaran press release  





Bivins (2014) revolusi digital telah menghilangkan banyak hambatan yang pernah 
berdiri di antara PR penulis dan publiknya (Bivins, 2014). 
Disisi lain, pembuatan stategi melakukan counter hoaks atau mengatasi 
hoaks maka pihak PR tvOne dan jajarannya memanfaatkan aplikasi whatsapps 
dengan membuat grup whatsapps divisi PR dan jajaran terkait. Menurut informan 
5, berita adalah perusahaan yang terus running setiap saat sehingga dibutuhkan 
sebuah akses informasi yang cepat untuk membahas sebuah permasalahan. Dalam 
beberapa kasus informasi hoaks yang viral, pemanfaatan grup whatsapps digunakan 
untuk berkomunikasi dengan divisi PR dengan para pimpinan untuk menganalisa 
informasi, identifikasi dan melaukan perumusan strategi.  
Disisi lain, peneliti juga menemukan, tidak semua informasi hoaks segera 
diatasi, tergantung pada skala prioritas oleh PR tvOne. Jika informasi hoaks tersebut 
memiliki banyak like, kometar dan viral di media dan mengancam reputasi, citra 
dan kredibilitas maka informasi hoaks tersebut menjadi prioritas untuk segera 
diselesaikan. Menurut informan 5, tidak semua informasi hoaks menjadi perhatian 
karena seringnya informasi hoaks beredar. Jika informasi hoaks tidak dapat banyak 
respon dari nitizen, maka pihak tvOne tidak akan bertindak lebih jauh dan 
memprioritaskan permasalahan lainnya. 
5.3 Dinamika Posisi Sikap PR tvOne  (Akomodasi atau Advokasi) Dalam 
Strategi Mengatasi Informasi Hoaks 
Untuk mengetahui sikap praktisi Public Relations (PR) sebuah perusahaan, 





berpendapat, mengakomodasi publik terkadang menjadi yang paling etis dan 
terbaik untuk sebuah organisasi dan kadang-kadang akan sangat etis serta terbaik 
bagi organisasi untuk berdiri teguh dan sepenuhnya mendukung organisasi 
(Strasburg, 2016). Teori CA digagas oleh Glen T.Cameron, Fritz Cropp, Bryan 
Reber, Amanda E. Cancel, Lyne Sallot dan Michael Mitrook (1997)  dalam teori 
PR yang sejatinya adalah pelengkap dari teori excellence (Press Agentry, Public 
Information, Two Way Asymmetric dan Two Way Symmetric) yang diperkenalkan 
oleh Grunig dan Hunt tahun 1984. Praktik PR bergerak pada suatu kontinum antara 
advokasi bagi organisasi atau klien dan akomodasi total bagi publiknya. Terdapat 
86 variabel menurut Cancel, dkk (1999) yang merepresentasikan kemungkinan 
yang dapat mempengaruhi sifat akomodasi pada publik (27 variabel eksternal 
dalam 5 subkategori dan 59 variabel internal dalam tujuh subkategori). Namun 
penulis menjabarkan dalam sub kategori (Kriyantono, 2014).  
Dalam penelitian yang membahas terkait bagaimana strategi Public 
Relations perusahaan media dalam menangani informasi hoaks serta 
dikolaborasikan dengan teori CA, hingga saat ini peneliti belum menemukannya. 
Dalam penelitian kali ini, peneliti menggunakan dua variabel yaitu variabel 
predisposing yang memiliki 6 variabel kontingen dan variabel situasional yang 
memiliki 6 variabel kontingen dalam teori CA. Dua belas variabel tersebut dipilih 
oleh peneliti karena dalam perkembangannya Cancel, dkk. (1999) teori CA dengan 
mengenalkan yang menentukan kemungkinan bersifat akomodatif atau advokasi 
dikalangan praktisi. Variabel baru ini merupakan penyederhanaan atau prinsip 





Kedua variabel baru ini yaitu variabel predisposing dapat diartikan sebagai 
kecenderungan bersikap dan variabel situasional (Kriyantono, 2014).  
Variabel predisposing yang memiliki enam variabel kontingen yaitu, 1.) 
Ukuran perusahaan/organisasi. 2.) Budaya perusahaan/organisasi 3.) Terpaan atau 
eksplosure bisnis perusahaan/Organisasi. 4.) Akses PR dengan koalisi dominan. 5.) 
Kekuatan keputusan dan arahan koalisi dominan 6.) Karakteristik individu dari 
individu-individu yang terlibat. Kemudian variabel situasional yang memiliki enam 
variabel kontingen yaitu 1.) Ancaman seperti pemberitaan negatif yang dimuat di 
media, intervensi pemerintah, persoalan hukum (litigasi). 2.) Potensi biaya atau 
manfaat strategi (Akomodasi atau Advokasi) 3.) Keseimbangan kepentingan antara 
berbagai publik. 4.) Persepsi publik terhadap isu. 5.) Reputasi organisasi. 6.) 
Karakteristik publik eksternal dan tuntutan-tuntutannya (Cancel, Mitrook & 
Cameron, 1999). 
Terkait cara memerangi informasi hoaks untuk berbagai bisnis termasuk 
bisnis media, peneliti hanya menemukan satu penelitian dari Selandia Baru. Sebuah 
laporan penelitian tentang kasus hoaks yang menimpa media tv berita yang dibuat 
oleh Dr. Jenny Hou dari Universitas Massey di Selandia baru yang berjudul “ It’s 
YOUR business to combat fake news: A manajer’s guide to protecting your 
business. Laporan tersebut adalah bagian dari proyek penelitian yang lebih besar 
berjudul “Implikasi Nyata dari Berita Palsu”, didanai oleh Plank Center for 





Dalam penelitian tersebut, media tv berita CNN di Boston US mendapat 
tuduhan oleh para pengguna twitter pada 24 November 2016. Citra CNN memburuk 
karena strategi komunikasinya yang tumpul dan tidak konsisten. Peneliti 
menuliskan panduan untuk mengelola permasalahan Informasi palsu, salah satunya 
untuk perusahaan bisnis media adalah : 1) Melakukan uji tuntas verifikasi sumber 
berita harian dan membangun hubungan, 2) Jujur dengan komunikasi dan buat 
organisasi didengar, 3) Mengelola masalah secara proaktif, dan 4) Mengembangkan 
literasi PR (Sejalan dengan literasi media) (Hou, 2018). Sehingga penelitian terkait 
dinamika posisi PR media dalam strategi  mengatasi informasi hoaks merupakan 
sebuah penelitian baru.  
Dalam penelitian ini, ada tiga kasus informasi hoaks yang merugikan tvOne 
yaitu tahun 2016, 2018 dan 2020 menunjukan sikap PR tvOne dalam strategi 
mengatasi masalah informasi hoaks cenderung bersikap menuju kontinum 
advokasi. Advokasi yaitu situasi ketika praktisi PR berusaha memenuhi kebutuhan 
organisasi atau publik dengan cara mengurangi atau meniadakan kebutuhan pihak 
lainnya (Kriyantono, 2014). Berikut adalah pemilihan sikap PR tvOne:  
5.3.1 Hoaks Kesalahan Penulisan Tahun Sidang Isbat Idul Fitri 2016 : Memilih 
Sikap Advokasi 
Pada kasus pertama, tvOne mendapat gangguan informasi hoaks berbentuk 
’meme’ yang sengaja dibuat dan merugikan tvOne. Konten hoaks tersebut merubah 
tayangan breaking news tvOne hasil sidang Isbat dalam menentukan Idul Fitri 2016 
menjadi 2019 oleh salah satu pengguna media sosial pada 5 Juli 2016. Selanjutnya 





pihak PR tvOne dan jajarannya langsung menempatkan diri di posisi advokasi atau 
melakukan pembelaan kepada perusahaan PT Lativi Media Karya. Berikut adalah 
beberapa tindakan yang ditemukan oleh peneliti dan menujukan posisi advokasi PR 
tvOne yaitu: 
A. Klarifikasi Melalui Media Sosial 
Tindakan pembelaan terhadap perusahaan untuk menunjukan tindakan 
advokasi diwujudkan PR dengan memberikan klarifikasi melalui akun Instagram 
resmi tvOne yaitu @tvOneNews pada 5 Juli 2016. Menurut informan 1, informasi 
terkait kesalahan tulisan Idul Fitri tahun 2016 menjadi 2019 di sidang Isbat 
breaking news tvOne terbukti tidak benar. Pihaknya sudah melakukan review 
tayangan, sehingga pihaknya melakukan upaya pembelaan dan menolak tegas 
informasi hoaks tersebut.  
Kemudian peneliti juga mencari data publikasi, ternyata selain Instagram, 
pada hari yang sama PR tvOne memberikan klarifikasi di twitter resmi tvOne yaitu 
@tvOneNews. Konten twitter tersebut berupa tayangan video asli sidang Isbath 
Idul Fitri 2016 yang jatuh pada Rabu, 6 Juli 2016 bukan 2019. Kemudian caption 
konten tersebut adalah “tvOne Menjawab” Idul Fitri Pada Rabu, 6 Juli 2016. 
Terima Kasih Kepada Para Penyebar Hoaks ;) “ (twitter tvOne, 2016). 
 
B. Klarifikasi Melalui Press release 
Kemudian sikap advokasi atau pembelaan dan dukungan PR terhadap 





hoaks dengan membuat press release. Menurut informan 2, Manajer PR tvOne, 
pada 5 Juli setelah informasi hoaks tersebar, pihaknya melakukan pembelaan 
dengan memberikan keterangan pers melalui press release ke beberapa media 
bahwa informasi tersebut hanyalah informasi bohong atau hoaks. Namun setelah 
adanya counter dari sosial media dan press release, aktivitas nitizen mereda, 
sehingga pihaknya tidak melanjutkan aktivitas advokasi hingga ranah hukum.  
Peneliti pun kemudian mencoba mencari informasi, alasan kenapa PR 
tvOne hanya sampai pada klarifikasi saja tidak melanjutkan ke jalur hukum. 
Menurut informan 1, pihak tvOne tidak melanjutkan ke ranah yang lebih jauh 
seperti hukum karena informasi hoaks cepat mereda setelah melakukan klarifikasi 
dengan menayangkan video asli di twiiter, karena hoaks awal muncul di twitter. 
Pihaknya menunjukan video asli dan memang dalam tayangan breaking news 
tvOne terkait idul fitri 2016 pada 6 Juli 2016 bukan 6 Juli 2019 seperti yang 
dituduhkan. Kemudian peneliti pun mencoba mencari informasi konten twitter 
klarifikasi tvOne. Peneliti menemukan memang benar tulisan divideo asli di credit 
tittle adalah 6 Juli 2016.  
Gambar 5.4 Klarifikasi Pihak tvOne terkait informasi hoaks sidang Isbat Idul Fitri 2016 









5.3.2 Kasus Hoaks Kesalahan Skor Pertandingan Piala Dunia oleh @bola_gila 
2018 : Memilih Sikap Akomodasi dalam Advokasi 
Pada kasus kedua yaitu kasus hoaks yang menjadi viral dan merugikan 
tvOne pada tahun 2018 yang dilakukan oleh akun Instagram @bola_gila ada 
dinamika sikap PR tvOne yang muncul disepanjang kontinum teori Contingency of 
Accomodation. Dikutip dalam media online Tirto.id pada 2 Juli 2018, akun 
Instagram @bola_gila menampilkan program “Kabar Arena Pagi” tvOne yang 
memperlihatkan running text hasil kemenangan Argentina atas Perancis dengan 
mengubah informasi skor benar menjadi salah yaitu skor 3-4 menjadi 4-3 antara 
Argentina dan Perancis (Briantika, 2018). Hal ini tvOne mendapat banyak hujatan 
dari pada pengguna sosial media. 
Dalam kasus kedua, peneliti melihat dinamika tindakan dalam posisi PR 
tvOne untuk menyelesaikan kasus informasi hoaks dengan akun Instagram 
@bola_gila. Ada beberapa tindakan yang menunjukan sikap akomodasi, namun 
menurut peneliti sebenarnya mengarah ke kontinum advokasi. Berikut adalah 
penjabaran beberapa dinamika sikap PR tvOne yaitu;  
A. Advokasi : Tindakan Klarifikasi dan Pelaporan Kepolisian 
Sikap awal yang dilakukan oleh PR tvOne adalah bersikap advokasi penuh 
yaitu berdiri diposisi membela perusahaan tvOne. Informasi yang diunggah oleh 
akun Instagram @gila_bola tersebut menurut pihak tvOne tidak benar dan sangat 
merugikan tvOne sebagai tv news dan sport. Akun @gila_bola melakukan upload 





menyangkal dengan memberikan klarifikasi dalam tayangan berita Kabar Siang 
tvOne pada 1 Juli 2018 dan meng-upload di Youtube tvOne.  
Tindakan advokasi tidak berhenti disitu, menurut informan 1, setelah 
melalui rapat maka arahan manajemen tvOne memutuskan untuk membawa kasus 
tersebut ke ranah hukum. PR tvOne dan manajemen akhirnya melaporkan kasus ke 
kepolisian cyber di Polda Metro Jaya. Kemudian dari data dokumentasi berita 
Tirto.id pada Senin 2 Juli 2018 berjudul “tvOne Laporkan Akun @bola_gila Soal 
Kasus Hoaks Hasil Piala Dunia”, secara resmi tvOne melaporkan kasus tersebut ke 
Polda Metro Jaya, Jakarta. Bukti Lapor kasus ini tertera dengan nomor 
TBL/3427/VII/2018/PMJ/Dit.Reskrimsus, dengan Martha Uly Roha Manulang 
sebagai kuasa hukum tvOne (Briantika, 2018). Pasal yang dilaporkan terkait 
penyebaran informasi bohong dan ujaran kebencian dengan Pasal 35 juncto Pasal 
27 (3) dan Pasal 36 UU RI No 19 Tahun 2016 atas perubahan UU RI No 11 Tahun 
2008 tentang ITE (Mea, 2019).  
Pada tanggal 1 Juli 2018, pihak dari akun @gila_bola sudah mencoba 
melakukan upaya permintaan maaf kepada pihak tvOne. Namun melalui hasil 
penelusuran peneliti yaitu dari data dokumentasi berita di media Tirto.id 2 Juli 
2018, pihak tvOne melalui manajer PR Raldy Roy menegaskan bahwa pihaknya 







B. Akomodasi dalam Advokasi: Pencabutan Gugatan, Namun Tetap 
Membela Perusahaan 
Setelah pelaporan dilakukan, pihak akun Instagram media @gila_bola 
datang ke tvOne dan meminta maaf. Menurut narsumber 1, akun @gila_bola 
bertemu dengan tim Kabar Arena tvOne dan meminta maaf secara langsung. 
Pihaknya pun akhirnya memberikan peluang mediasi karena mereka mengakui 
kesalahan.  
Kemudian setelah melakukan mediasi, pihak tvOne melakukan tindakan 
pencabutan gugatan pada Februari 2019 yaitu hampir tujuh bulan setelah tvOne 
melakukan pelaporan gugatan ke Polda Mentro Jaya. Menurut Informan 5, GM 
Business Devt & Corporate Communication yaitu GM yang bertanggungjawab 
dengan divisi PR menuturkan, untuk akun @gila_bola pencabutan gugatan 
dilakukan karena dampaknya sudah selesai. Pihak @gila_bola sudah melakukan 
permintaan maaf dan mempostingnya, mereka juga sudah melakukan itikat baik.  
Pada kasus kedua ini, menurut Informan ke 2, Manajer PR tvOne, pihaknya 
tidak ingin meremehkan hoaks. Jika ada informasi hoaks, segera mungkin diredam 
atau dilawan dengan berbagai cara. Meskipun pelaporan sudah dicabut, ia sudah 
melakukan mekanisme pelaporan ke pihak kepolisian dengan benar untuk 
menunjukan sebuah sikap advokasi atau pembelaan. Tujuannya adalah edukasi, 
agar pelaku mengetahui bahwa tindakan mereka itu adalah ‘salah’.  
Kemudian menurut informan ke 5, sikap pihak tvOne dalam mencabut 





publik. Bukan hanya problems result tapi problems resolution, tujuannya dengan 
mendidik dan mencerdaskan masyarakat serta menjadi bagian yang baik dari 
masyarakat, 
Disisi lain, meskipun pihak tvOne telah mencabut gugatannya di Polda 
Metro Jaya yang tampak seperti sikap akomodasi, namun pihak tvOne 
menempatkan diri dan mengarahkan ke posisi advokasi. PR tvOne tetap berdiri 
sepenuhnya untuk mendukung organisasi atau perusahaan karena pihaknya tidak 
pernah melakukan kesalahan seperti dalam info hoaks tersebut. Menurut informan 
ke 5, pihaknya meminta penyebar hoaks yaitu @bola_gila mengakui kesalahan dan 
memahami bahwa apa yang mereka lakukan adalah tindakan yang salah sehingga 
ada efek jera. Kemudian dengan adanya kasus tersebut, @bola_gila secara tidak 
langsung menjadi objek untuk mengedukasi masyarakat bahwa tindakan mereka 
terkait menyebarkan hoaks sebagai bahan bercanda itu salah dan merugikan pihak 
lain.  
Pada kasus kedua ini, peneliti melihat ada sebuah dinamika sikap yang 
cukup menarik menurut analisa peneliti, ada sikap akomodasi untuk mengarahkan 
sikap PR tvOne menuju kontinum advokasi. Hasil dari proses pengambilan 
keputusan ini adalah penerapan sikap yang dipilih secara strategis yang bertindak 
seperti kebijakan panduan dari mana strategi selanjutnya dan taktik 
dikembangkan. Selain itu, sikap dapat berubah seiring waktu dan sebagai 






5.3.3 Kasus Hoaks Tudingan ILC Gunakan Narasumber Palsu oleh Sintesa 
News 2020: Memilih Sikap Advokasi Total 
Pada kasus ketiga yaitu kasus informasi hoaks yang dibuat oleh media 
online Sintesa News pada 4 Maret 2020 dengan mengangkat konten facebook Anies 
Hidayah yang melakukan protes melalui surat terbuka. Anies menyatakan, 
narasumber yang dihadirkan oleh ILC bukan warga perumahan yang dihuninya dan 
menulis surat terbuka di akun sosial media miliknya pada Rabu 4 Maret 2020 pukul 
09.45 WIB.  Kemudian Sintesa News membuat berita berjudul “Karni Ilyas 
Gunakan Narasumber ‘Palsu’ dalam ILC Bahas Virus Corona?” yang merugikan 
tvOne. Pihak PR tvOne dan jajarannya bersikap advokasi total atau berdiri 
mendukung perusahaan hingga akhir. 
 
Gambar 5.5 Klarifikasi di Kabar Petang tvOne terhadap informasi hoaks Sintesa News 












Sikap advokasi yaitu situasi ketika praktisi PR berusaha memenuhi 
kebutuhan organisasi atau publik dengan cara mengurangi atau meniadakan 
kebutuhan pihak lainnya (Kriyantono, 2014). Dalam kasus tvOne dengan Sintesa 
News, menurut narasumber 2, manajer PR menegaskan bahwa pihaknya akan 
membela tvOne dengan turun langsung memberikan klarifikasi melalui berbagai 
media. Salah satu wujud tindakan klarifikasi langsung adalah PR tvOne hadir dalam 
program Kabar Petang tvOne di tanggal yang sama yaitu 4 Maret 2020. 
Gambar 5.6 Klarifikasi Humas atau PR tvOne di Kabar Petang tvOne terkait informasi 









Disisi lain, menurut informan ke 5, GM Business Devt & Corporate 
Communication, pihak Sintesa News telah melakukan pelanggaran hukum. Mereka 
tidak melakukan peliputan secara cover both side, tidak ada konfirmasi dari pihak 
tvOne dalam berita itu. Mereka juga tidak mengakui kalau bersalah, sehingga 
sangat jelas Sintesa News melakukan penyebaran hoaks yang dilarang oleh UU. 





Selanjutnya tanggapan infroman 1, hingga saat ini pihak Sintesa News tidak 
ada upaya ingin melakukan mediasi kepada tvOne sehingga gugatan hukum terus 
dilakukan. Sikap PR tvOne dan jajarannya akan melakukan pembelaan penuh, 
karena tayangan program tvOne sudah sesuai dengan kaidah Jurnalistik. Dalam 
sikap yang ditunjukan oleh PR tvOne, peneliti menilai PR tvOne dalam posisi 
advokasi total, atau pembelaan hingga akhir.  
Disisi lain, menurut informan 1, staf PR bidang Government Relations 
melakukan kroscek terkait kredibilitas media Sintesa News yang dituding menyebar 
berita hoaks ke Dewan Pers. Pihaknya menemukan fakta menarik, Sintesa News 
ternyata tidak terdaftar resmi di Dewan Pers sehingga semakin memperkuat posisi 
tvOne dimata hukum. Seperti dalam teori CA, melalui logika permainan teori itu 
mengikuti bahwa organisasi dapat memperoleh manfaat terbesar dengan 
mempraktikkan bentuk komunikasi asimetris dalam situasi saat organisasi memiliki 
kekuatan lebih besar daripada publiknya (Cancel, Cameron, Sallot & Mitrook, 
1997). 
Kemudian dari hasil temuan data dan analisis kasus 2016, 2018 hingga 2020 
peneliti melihat ada pola dinamika posisi PR dalam mengatasi informasi hoaks. 
Terdapat berbagai tindakan yang dilakukan oleh PR tvOne sebagai upaya dalam 
strategi mengatasi dan menghadapi informasi hoaks. Semua proses penyelesaian 
ketiga kasus informasi hoaks yang viral mengarah ke posisi sikap advokasi atau 
membela penuh perusahaan. Meskipun ada dinamika sikap yang menarik pada 
kasus 2018, PR tvOne mancabut gugatan pada akun Instagram @bola_gila, namun 





5.4 Pemilihan Posisi PR dan Tahapan Pemilihan Strategi Dalam Mengatasi 
Informasi Hoaks 
Dalam proses penelitian, peneliti mencoba mengaitkan posisi PR dan 
beberapa tindakan PR di situasi konflik dengan strategi PR yang telah dilakukan 
oleh tvOne dalam mengatasi informasi hoaks yang merugikan tvOne. Proses 
perencanaan strategis akan dimulai dengan memeriksa berbagai variabel internal 
yang relevan dan variabel eksternal. Selain itu, sikap dapat berubah seiring waktu 
dan sebagai tanggapan terhadap kondisi lingkungan (Cameron, Pang & Jin, 2008). 
Sebagai titik awal, berikut adalah gambar dari Glen T.Cameron dkk sikap yang 
mungkin diberikan perusahaan kepada publiknya disepanjang kontinum dalam teori 
Contingency of Accomodation (CA), yaitu : 
Gambar 5.7: Posisi Publik disepanjang Kontinum dalam Teori Contingency of 
Accomodation-  sikap yang mungkin diberikan oleh organiasasi tertentu kepada publik 
tertentu. 
Sumber: Cameron, G.T. (2008). Public relations today: Managing competition and 
conflict. Boston, MA: Pearson/Allyn and Bacon. 
 
Kemudian peneliti juga mengambil data wawancara dan dokumentasi dalam 





pada tiga kasus yang cukup viral dan merugikan tvOne. Kemudian peneliti 
menemukan strategi didominasi dengan ‘Strategi Reaktif’, karena kasus tersebut 
menurut informan kedua, muncul terlebih dahulu sehingga pihaknya baru bisa 
merespon tindakan apa yang akan dilakukan. Tujuan dari reactive strategies adalah 
untuk mencapai kesepahaman publik (public understanding), mengelola dan 
mengembalikan reputasi, serta membangun kepercayaan dan dukungan dari publik 
(Smith, 2005). Berikut adalah sebuah gambar yang menampilkan strategi yang telah 
diambil oleh PR tvOne dalam mengatasi informasi hoaks bersama dengan posisi di 
kontinum dalam teori Contingency of Accomodation (CA) yang dibuat peneliti, 
yaitu: 
Gambar 5.8: Strategi yang muncul dari hasil wawancara dengan informan di petakan ke 






































































































































Memetakan strategi tertentu kedalam teori kontingensi kontinum hanya 
dapat dilakukan kepada publik untuk momen dan waktu tertentu dan 
mempertimbangkan semua variabel predisposing dan situasional yang memberikan 
konteks pada situasi organisasi (Strasburg, 2016). Peneliti mencoba menampilkan 
strategi yang telah diambil oleh PR tvOne dalam mengatasi informasi hoaks 
bersama dengan posisi di kontinum dalam teori CA, hal yang menarik adalah semua 
sikap menunjukan kecenderungan sikap menuju titik posisi advokasi.  
Gambaran pemetaan strategi PR tvOne sebagai media televisi berita dalam 
mengatasi informasi hoaks yang merugikan perusahaan selalu berada disepanjang 
kontinum menuju titik advokasi atau pembelaan terhadap perusahaan. Hal ini 
diungkap oleh beberapa informan bahwa informasi hoaks dapat sangat mengganggu 
citra, dan reputasi perusahaan dalam persepsi publik. Tindakan pembelaan, seperti 
menerapkan berbagai tindakan dalam tipologi strategi reaktif seperti threat atau 
ancaman berupa pelaporan ke kepolisian, attack and embarrassment atau 
mengganggu dan menjatuhkan lawan, denial and justification, hingga restitution 
atau melayani kepentingan kedua belah perusahaan yang bersangkutan dan 
masyarakat, dan merestorasi keadaannya menjadi balik seperti semula (Smith, 
2005).  
Pada sikap restitution, PR tvOne memaafkan dan mencabut gugatan hukum 
pada kasus kedua, namun pihaknya tetap dalam posisi membela perusahaan karena 
tvOne selalu memberikan informasi berdasarkan fakta dan data. Adanya pelaporan 
ke kepolisian, pihak tvOne juga berharap, pihak penyebar berita hoaks bisa belajar 





ini menurut para informan dilakukan untuk menjaga nama baik, citra, kredibilitas 
dan reputasi tvOne sebagai tv berita nomor satu di Indonesia.  
Pada kasus kedua, ada dinamika sikap akomodasi didalam posisi advokasi 
untuk mengarahkan agar penyebar hoaks dan publik menyadari tvOne tidak 
melakukan penyebaran hoaks. Pihak penyebar hoaks dalam hal ini akun Instagram 
@bola_gila memberikan pembelajaran seperti yang diungkapkan oleh narasumber 
ke 5, secara tidak langsung kasus ini bisa menjadi pembelajaran bersama tentang 
bahayanya tindakan penyebaran hoaks yang bisa merugikan pihak lain dan 
berimbas pada pelaporan hukum. 
5.5 Faktor-faktor Kontingen yang Mempengaruhi Posisi Public Relations 
 Terdapat 86 variabel menurut Cancel, dkk (1999) yang merepresentasikan 
kemungkinan yang dapat mempengaruhi sifat akomodasi pada publik (27 variabel 
eksternal dalam 5 subkategori dan 59 variabel internal dalam tujuh subkategori) 
(Kriyantono, 2014). Dalam perkembangannya Cancel, dkk. (1999) 
mengembangkan teori Contingency of Accomodation (CA) dengan mengenalkan  
yang menentukan kemungkinan bersifat akomodatif atau advokasi dikalangan 
praktisi.  
Variabel baru dalam teori CA merupakan penyederhanaan atau prinsip 
‘parsimony’ (pemikiran yang berlandaskan bahwa fenomena harus dijelaskan 
dalam cara yang se-ekonomis mungkin) dari variabel internal dan eksternal yang 





dapat di artikan sebagai kecenderungan bersikap dan variabel situasional 
(Kriyantono, 2014).  
Variabel predisposing dan variabel situasional, masing-masing memiliki 
enam kontingen dalam teori Contingency of Accomodation (CA) (Cancel et all, 
1999). Faktor kontingen dalam variabel predisposing adalah 1).Ukuran Organisasi, 
2). Budaya Organisasi, 3). Terpaan atau Eksplosure  Bisnis, 4).Afiliasi atau akses 
Humas dengan kelompok dominan, 5). Kekuatan Keputusan dan Arahan Koalisi 
Dominan dan 6). Karakteristik individu dari individu kunci,seperti CEO. Kemudian 
variabel situasional yaitu; 1). Ancaman seperti pemberitaan negatif yang dimuat di 
media, intervensi pemerintah, persoalan hukum (litigasi), 2). Potensi Biaya atau 
Manfaat Strategi (Akomodasi atau Advokasi), 3). Keseimbangan kepentingan 
antara berbagai publik, 4).Persepsi publik terhadap isu, 5). Reputasi organisasi dan 
6). Karakteristik publik eksternal dan tuntutan-tuntutannya. 
Berikut adalah penjabaran variabel-variabel predisposing dan variabel 
situasional yang mempengaruhi sikap posisi PR tvOne dan jajarannya dalam 
strategi mengatasi informasi hoaks, yaitu : 
5.5.1 Faktor-faktor Kontingen dalam Variabel Predisposing 
Variabel predisposing mengacu pada variabel-variabel yang memiliki nilai 
pengaruh terbesar pada organisasi dengan membantu membentuk kecenderungan 
organisasi menuju hubungan dengan publik eksternal; kombinasi dan variasi yang 
berbeda variabel-variabel ini ada sebelum organisasi masuk ke dalam situasi atau 





Berikut adalah beberapa kontingen dalam variabel predisposing yang 
mempengaruhi sikap dan posisi PR tvOne dalam strategi mengatasi informasi hoaks 
yang merugikan tvOne, yaitu; 
1.) Ukuran organisasi besar: Hasil wawancara dengan para narasumber dan 
data dokumentasi menunjukan, tvOne adalah televisi berskala nasional yang 
berfokus pada televisi news dan sport. Menurut informan 1, tvOne adalah 
televisi berita nomor yang satu di Indonesia, sehingga dengan adanya 
informasi hoaks, maka pihaknya akan segera menangkal dan melakukan 
klarifikasi.  
Disisi lain, menurut informan 4, media tv berita tvOne memiliki power 
atau kekuatan yang cukup besar. Sehingga dengan power tersebut tvOne 
memiliki daya tekan lebih besar di ranah hukum. Jika masalah informasi 
hoaks memiliki konten yang dinilai sangat merugikan perusahaan, pihaknya 
bisa dengan segera untuk membawa permasalahan tersebut ke ranah hukum. 
2.) Budaya organisasi terbuka: tvOne adalah perusahaan yang menerapkan 
sistem budaya organisasai terbuka. Hal tersebut terlihat dengan adanya 
beberapa kasus hoaks yang terjadi, tvOne dengan cepat membuka informasi 
kepada publik. Menurut informan 2, manajer PR tvOne, perusahaan PT Lativi 
Media Karya atau tvOne menganut budaya organisasi terbuka karena 
perusahaan mereka adalah perusahaan media. Hal tersebut terlihat dengan 
tindakan PR tvOne yang segera melakukan komunikasi dengan publik untuk 
melakukan klarifikasi terkait informasi hoaks melalui sosial media resmi 





menyampaikan klarifikasi melalui tayangan program berita tvOne dan press 
release yang di sebar di media-media lainnya.  
Kemudian menurut Kemudian menurut informan 3, dalam mengatasi 
informasi, pihaknya secepatnya akan melakukan tindakan dan berkomunikasi 
dengan publik tidak dalam hitungan hari. Hal itu karena perusahaan media 
adalah perusahaan yang berjalan setiap menit sehingga kinerjanya, termasuk 
menghadapi informasi hoaks juga dilakukan secepatnya. 
3.) Terpaan atau eksplosure bisnis cukup mengkhawatirkan: Menurut para 
informan, stakeholder yang menjadi prioritas dan dijaga dari terpaan hoaks 
adalah konsumen. Karena jika konsumen tidak menonton maka iklan yang di 
tayangkan ke tvOne juga tidak ada yang menyaksikan. Menurut informan 2, 
jika semakin banyak informasi hoaks yang mengganggu tvOne dan tidak 
segera ditangani maka para eksplosure bisnis media akan terganggu. Hal ini 
bisa membuat pengilklan akan berfikir berkali-kali untuk memasang iklan di 
televisi yang dikenal sebagai televisi hoaks, itu sangat merugikan tvOne. 
Kemudian menurut informan 3, informasi hoaks dapat mengganggu 
perputaran bisnis jika dibiarkan, khususnya bisnis kepercayaan publik yaitu 
pada rating and share. Karena ketika trust itu turun publik tidak lagi percaya, 
kemungkinannya kalau media cetak oplah menurun, bisnis terganggu, serta 
perusahaan media tv yang hidupnya dari rating ke rating. Rating dan share 
menurutnya berawal dari trust yang bagus. Rating bagus, pendapatan bagus 
maka bisnis terjaga. Tetapi ketika Hoaks menganggu dan trust terganggu 





Sehingga dari pemaparan para informan, terlihat dalam informasi 
hoaks juga mempengaruhi perputaran bisnis media jika dibiarkan. Menurut 
para informan, bisnis media adalah kepercayaan publik berkurang dan 
berdampak pada perusahaan rekanan dan ingin beriklan pada media tersebut.  
4.) Kemudahan akses Public Relations dengan kelompok dominan 
mempermudah koordinasi penyelesaian masalah: Menurut informan 1, 
manajer PR tvOne, mereka memiliki agenda rapat mingguan secara rutin. 
Rapat tersebut bertujuan untuk mengetahui keadaan berbagai program dan 
divisi di tvOne. Kemudian pada situasi yang lain, jika ada keadaan darurat 
maka koordinasi bisa langsung dilakukan melalui kontak by phone.  
Disisi lain informan 5, GM Business Devt & Corporate 
Communication, dalam melakukan koordinasi selama upaya mengatasi ketiga 
informasi hoaks yang cukup viral dan merugikan tvOne, PR tidak mengalami 
kesulitan berkoordinasi dengan kelompok dominan. Menurutnya, karena 
televisi berita running by minutes atau berjalan setiap menit, maka mereka 
memiliki sarana koordinasi dengan para pimpinan di grup tersendiri yaitu 
grup whatsapp. Grup ini digunakan sebagai sarana komunikasi sebelum 
memutuskan sebuah strategi dalam mengatasi berbagai masalah, termasuk 
informasi hoaks.  
Kemudian menurut informan 5, dalam grup whatsapp yang digunakan 
sebagai sarana komunikasi dan perumusan strategi tersebut terdapat para 
pimpinan perwakilan digital service, chief, corcom dan lintas divisi PR 





bekerjasama, dan menganalisa informasi yang menjadi fokus permasalahan. 
Selanjutnya permasalahan hoaks diidentifikasi dan saling mengusulkan 
perumuskan strateginya, termasuk menyiapkan konten di sosial media sebagai 
tindakan counter hoax. Jika ada masalah yang tidak dapat ditoleransi, pihak 
tvOne ikut melibatkan tim legal atau tim hukum dari internal perusahaan.   
Menurut peneliti, adanya kemudahan akses PR tvOne dengan 
kelompok dominan bisa mempermudah komunikasi dengan lintas divisi 
dalam mengatasi informasi hoaks. Hal ini penting karena perusahaan media 
adalah perusahan yang cepat sekali menjadi sorotan dengan running news 
setiap menitnya.  
5.) Kekuatan keputusan dan arahan koalisi dominan menjadi prioritas:  
Pada kontingen kekuatan keputusan koalisi dominan, menurut informan 1, PR 
tvOne yang masuk dalam divisi Business Devt & Corporate Communication 
memang harus mengikuti arahan dari keputusan koalisi dominan yang sudah 
disepakati terlebih dahulu. Termasuk keputusan untuk bersikap advokasi atau 
akomodasi dalam menyelesaikan kasus hoaks yang merugikan tvOne.  
Kemudian menurut informan 3, PR tvOne sudah selayaknya PR tvOne 
mengikuti arahan koalisi dominan. Karena PR merupakan bagian dari 
perusahaan tvOne dan harus berkoordinasi dengan baik terhadap masing-
masing divisi. Seperti dalam kasus informasi hoaks hingga melakukan 
tindakan advokasi dan litigasi hukum, PR tvOne harus memiliki informasi 
yang cukup dari departemen news, serta divisi yang lainnya terkait kasus 





6.) Karakteristik individu dari individu-individu yang terlibat, CEO tvOne 
cukup kooperatif namun ada perbedaan pemahaman tataran hoaks: 
Untuk kontingen karakteristik individu-individu terkait, salah satunya adalah 
individu kunci seperti CEO. Dalam perusahaan tvOne meskipun memiliki 
direktur utama, namun terkait pemberitaan lebih berkoordinasi dengan wakil 
direktur utama atau editor in chief, Sukarni Ilyas. Sehingga saat rapat 
mingguan, para pimpinan lebih sering berkoodinasi dengan Sukarni Ilyas atau 
dikenal dengan Pak KI.  
Menurut informan 2, manajer PR tvOne, dirinya tidak memiliki 
kesulitan untuk berkomunikasi dengan pak Karni. Namun tidak semua 
infomasi hoaks yang mengganggu tvOne dikoordinasikan dengan editor in 
chief tersebut, kecuali informasi hoaks yang besar dan viral. Ketiga kasus 
yang menjadi objek penelitian ini dinilai oleh para narasumber sebagai 
informasi hoaks yang diprioritaskan karena viral, sehingga dirumuskan 
langsung dengan para pimpinan termasuk wakil direktur perusahaan tvOne. 
Hal ini membuat pihak tvOne bisa mengambil tindakan dengan cepat untuk 
mengatasi informasi hoaks tersebut.  
Disisi lain, kontingen karakter individu-individu yang terlibat adalah 
salah satunya terkait kemampuan menganalisa suatu permasalahan dalam hal 
ini adalah permasalahan kasus informasi hoaks yang merugikan tvOne. 
Peneliti menemukan, dari lima informan yang diwawancarai ada dua 
informan yang menganggap permasalahan ini masuk dalam tataran isu, dua 





memutuskan, hal yang pasti ia menggap kasus hoaks tersebut merugikan 
perusahaan. Sehingga meskipun mereka cepat dalam melakukan tindakan 
mengatasi hoaks, ada pemahaman berbeda terkait isu dan krisis.  
5.5.2 Faktor-faktor Kontingen dalam Variabel Situasional 
Variabel situasional bersifat spesifik dan sering mengubah dinamika di 
tempat kerja selama situasi tertentu yang melibatkan organisasi dan publik eksternal 
(Cancel, Mitrook & Cameron, 1999). Berikut adalah kontingen-kontingen dalam 
variabel situasional yang mempengaruhi sikap dan posisi PR tvOne dalam upaya 
mengatasi informasi hoaks yang merugikan tvOne, yaitu; 
1.) Adanya ancaman seperti pemberitaan negatif dan persoalan hukum: 
Ketiga kasus informasi hoaks yang merugikan tvOne, menurut informan 1, 
manajer PR tvOne, informasi-informasi hoaks yang merugikan tvOne dinilai 
sangat membahayakan karena adanya pemberitaan negatif  yang 
menyudutkan tvOne. Hal ini bukan hanya persoalan rating naik atau turun, 
tapi masalah sudut pandang publik yang salah dan harus di perbaiki.  
Disisi lain, menurut informan 1, dari ketiga kasus hoaks tersebut, dua 
kasus dibawa ke hukum karena dalam perkembangannya dinilai sangat 
merugikan tvOne. Dua kasus informasi hoaks yang viral yaitu tahun 2018 
@bola_gila dan media online Sintesa News tahun 2020, tvOne melanjutkan 
ke ranah hukum dengan pelaporan ke di Pola Metro Jaya. Bahkan media 
Sintesa News dibawa sampai ke Dewan Pers, sehingga baru diketahui media 





2.) Sikap advokasi bisa memperkecil potensi kerugian, biaya atau krisis: 
Ketiga kasus hoaks pada tahun 2016, 2018 dan 2020 tersebut menurut PR 
tvOne berada diposisi advokasi untuk mengurangi biaya kerugian baik 
material maupun non-material. Namun menurut informan 1, dalam posisi 
advokasi, dua kasus masuk ke ranah hukum dan satu kasus lainnya yaitu kasus 
2016 tentang ‘meme’ sidang Isbath tidak sampai ke ranah hukum. Pada kasus 
tahun 2016 ada perlakuan berbeda karena setelah adanya klarfiikasi dari pihak 
tvOne, nitizen mulai kondusif dan informasi hoaks tersebut sudah tidak 
menjadi perbincangan publik.  
Menurut informan 1, manajer PR tvOne, hoaks adalah berita bohong 
yang bisa menimbulkan krisis, sehingga harus diredam dan dilawan dengan 
berbagai cara. Hal tersebut dilakukan agar tidak berdampak pada turunnya 
kepercayaan konsumen atau penonton tvOne dan pemasang iklan.  
 
Disisi lain menurut informan 3, hoaks sangat mengganggu bisnis 
media. Menurutnya, hoaks saat ini sangat mudah menyebar di sosial media, 
sehingga dampaknya pun bisa membuat perusahaan semakin mengalami 
kerugian citra, kepercayaan dan perputaran oplah bisnis media. Sehingga 
dalam ketiga kasus tersebut, pihak PR tvOne dan jajarannya terus berada di 
posisi advokasi atau membela tvOne. Karena menurut informan 3, hoaks 
dipandang sebagai krisis.  
Kemudian informan 1, tindakan advokasi dengan berbagai upaya 
seperti klarifikasi melalui sosial media, press release, konferensi pers, 





tergantung pada situasinya. Sama seperti variabel situasional, variabel 
situasional mempengaruhi bagaimana organisasi mengubah pendiriannya 
terhadap publik eksternal seiring dengan situasi yang terjadi (Cancel, Mitrook 
& Cameron, 1999). Sehingga menurutnya, hoaks adalah masalah yang bisa 
menimbulkan krisis, namun jika masalah tersebut bisa segera di handle atau 
ditangani dan trendnya turun maka tidak sampai ke jalur hukum. Namun, jika 
menyangkut kredibilitas media dan menjadi viral serta trend hoaks naik maka 
kasus tersebut akan dilaporkan ke pihak kepolisian seperti pada kasus hoaks 
tahun 2018 dan 2020.  
Dari beberapa pemaparan diatas, peneliti melihat para informan 
memperhatikan hatikan variabel kontingen potensi biaya dan manfaat strategi 
dengan memilih strategi untuk bersikap advokasi atau membela total 
perusahaan. Hal tersebut bertujuan untuk menjaga kepercayaan publik 
terhadap kredibilitas dan reputasi tvOne dikenal dengan tagline memang beda.  
3.) Pentingnya menjaga keseimbangan antar berbagai publik: Dalam 
kontingen keseimbangan kepentingan antara berbagai publik, tvOne 
mementingkan kebenaran informasi yang ada dalam setiap tayangan tvOne. 
Menurut informan 1, media tvOne adalah televisi berita yang dijual adalah 
produk informasi untuk publik atau penonton, sehingga dengan adanya 
informasi hoaks yang direkayasa maka berita-berita tvOne akan di ragukan. 
Dengan adanya keraguan publik terhadap berbagai informasi berita di tvOne 





Disisi lain, menurut informan 5, GM Business Devt & Corporate 
Communication tvOne yang menjadi televisi berita nomor satu harus menjadi 
sumber berita yang mendidik masyarakat. Sehingga adanya informasi hoaks 
harus segera diselesaikan. Karena salah satu visi dari tvOne adalah 
mencerdaskan dan mendidik masyarakat, sehingga kebutuhan informasi yang 
benar untuk publik menjadi hal yang utama.  
4.) Persepsi publik terhadap isu hoaks cukup berbahaya: Kasus-kasus hoaks 
yang merugikan tvOne, yaitu tiga kasus yang menjadi sampel penelitian ini 
cukup viral dan bisa memiliki potensi adanya persepsi negatif dari publik. 
Seperti yang dipaparkan oleh informan 2, manajer PR tvOne bahwa 
informasi-informasi hoaks tahun 2016 dari akun twitter nitizen, 2018 dengan 
@bola_gila dan tahun 2020 dengan media online Sintesa News yang 
menyebarkan iformasi hoaks terkait program unggulan Indonesia Lawyers 
Club (ILC) menggiring publik ke informasi tidak benar. Penggiringan opini 
atau persepsi yang berisi informasi tidak benar tersebut dinilai sangat 
merugikan tvOne.  
Disisi lain menurut informan 4, persepsi masyarakat terhadap isu 
tvOne sebagai penyebar hoaks cukup meresahkan, khususnya bagi publik 
yang masuk kategori size C2, D dan E perekonomiannya. Mereka akan mudah 
percaya dan hal ini sangat merugikan tvOne sebagai televisi berita nasional. 
5.) Hoaks menyebabkan reputasi organisasi terganggu: Reputasi adalah nilai 





ditimbulkan dari kepribadian citra perusahaan (Suwanto, 2018). Pada ketiga 
kasus informasi hoaks yang mengganggu tvOne menurut para informan, 
reputasi tvOne dinilai cukup terganggu dan berdampak buruk bagi pandangan  
publik terhadap tvOne sebagai perusahaan media televisi berita besar di 
Indonesia.  
Menurut informan 1, tvOne adalah salah satu media nasional yang 
fokus utama adalah konten berita dan olahraga, sehingga apabila dibiarkan 
adanya informasi hoaks bisa merusak reputasi tvOne. Jika ada informasi 
hoaks yang menjadi viral dan merugikan tvOne, akan segara dilakukan 
berbagai upaya untuk menyelesaikannya.  
6.) Karakter publik eksternal yang beragam dan menuntut informasi 
berdasarkan fakta: Publik eksternal yang patut dijaga menurut PR tvOne 
adalah memprioritaskan penonton tvOne, mereka tidak menginginkan 
informasi hoaks yang membingungkan. Menurut informan 2, manajer PR 
tvOne menuturkan, salah satu publik utama yang dijaga adalah konsumen, 
dalam hal ini adalah penonton tvOne. Mereka menginginkan informasi yang 
benar, bukan informasi hokas. Jika informasi hoaks dibiarkan, bukan tidak 
mungkin penonton lambat laun akan berkurang, bahkan tidak mau menonton 
tvOne. Hal tersebut bisa berdampak pada iklan dan banyak hal lainnya.  
Kemudian, menurut informan 3, tvOne adalah perusahaan media 
penyiar berita atau ‘pers’ yang masuk dalam pilar ke 4 demokrasi, sehingga 





Penyajian berita sesuai dengan fakta dan terverifikasi adalah hal yang penting 
dan krusial. Adanya informasi hoaks dinilai sangat mengganggu peran tvOne 
sebagai pilar ke 4 negara demokrasi selain eksekutif, legislatif dan yudikatif.  
 Selanjutnya dari pemaparan para narasumber, terlihat seluruh faktor 
kontingen yang ada ikut menjadi pertimbangan Public Relations tvOne untuk 
menentukan sikap serta tindakan dalam strategi untuk menanggulangi informasi 
hoaks. Seluruh kontingen tersebut secara implisit ataupun eksplisit diungkapkan 
oleh para narasumber saat wawancara semi terstruktur berlangsung. Sehingga 
peneliti semua faktor-faktor kontingen pada variabel predisposing dan variabel 
situasional mempengaruhi posisi PR tvOne dalam strategi menangani permasalahan 
informasi hoaks yang merugikan perusahaan. 
 
5.6 Diskusi 
5.6.1 Kompetensi PR: Perbedaan Pemahaman Isu dan Krisis dalam 
Menyikapi Informasi Hoaks yang Merugikan Perusahaan 
 Dalam menyikapi informasi hoaks, sangat dekat dengan pembahasan isu 
dan krisis. Sudut pandang perusahaan dalam melihat permasalahan ketiga informasi 
hoaks tahun 2016, 2018 dan 2020 berada dalam tataran isu atau krisis juga menarik 
untuk dibahas. Hal ini tentu berkaitan dengan kompetensi PR dalam variabel 
predisposing yaitu kontingen “karakter individu dari individu-individu yang 
terlibat”, yaitu pada kompetensi PR menganalisa suatu permasalahan. Dari seluruh 





manajer lintas divisi terkait isu dan krisis dalam menyikapi ketiga kasus informasi 
hoaks yang merugikan perusahaan. 
Menurut informan 1, ketiga kasus informasi hoaks yang cukup viral yaitu 
CG sidang Isbath yang diedit pada tahun 2016, kemudian @bola_gila mengedit 
running text kemenangan Perancis atas Argentina skor 4-3 menjadi 3-4 di tahun 
2018 dan hoaks Sintesa News yang menunding ILC menghadirkan narasumber 
palsu? tahun 2020 telah ada dalam tataran krisis. Hal ini berdasarkan atas viralnya 
infomrasi hoaks tersebut dan telah diperbincangkan oleh para pimpinan tvOne dan 
dianggap mengancam kredibilitas tvOne.  
Disisi lain, menurut informan 3, ketiga kasus hoaks tersebut sudah masuk 
dalam tataran krisis. Hal ini terjadi karena hoaks dianggap sudah mengganggu citra 
dan mengurangi kepercayaan publik terhadap tvOne sebagai tv news and sport. 
Sehingga masalah informasi hoaks tidak bisa dianggap ringan dan harus segera 
diselesaikan. 
Kemudian menurut informan 2, dirinya belum bisa menganalisis apakah 
ketiga kasus hoaks yang cukup viral tersebut sudah masuk tataran krisis atau isu. 
Namun dirinya hanya berkeyakinan, informasi hoaks tersebut berpotensi 
merugikan perusahaan sehingga harus segera diselesaikan. Hingga saat ini 
pihaknya belum memiliki acuan atau referensi kasus informasi hoaks bisa 
dikatakan isu atau krisis.  
Selanjutnya menurut informan 4 dan informan 5, ketiga kasus informasi 





5, hal yang disebut krisis adalah hal yang datang tiba-tiba dan sulit memberikan 
informasi yang komperhensif secara langsung seperti kebakaran gedung. Menurut 
informan 4, informasi hoaks adalah sebuh informasi yang sudah jelas tidak benar, 
jadi dengan cepat diklarifikasi. Informasi hoaks tersebut masuk kategori masalah 
serius namun belum bisa dibilang krisis karena belum sampai meruntuhkan marwah 
dan kredibilitas tvOne.  
Selanjutnya dari beberapa pemaparan di atas, terlihat adanya perbedaan 
persepsi apakah situasi permasalahan hoaks yang sudah viral dan merugikan tvOne 
tersebut masuk dalam tataran isu atau krisis. Peneliti berargumentasi, perbedaan 
pemahaman ini karena adanya regulasi atau communications crisis protocol yang 
membahas tentang hoaks. Hal ini berguna untuk menjadi panduan bersama tentang 
pemahaman isu dan krisis untuk merancang  sebuah strategi yang efektif, termasuk 
dalam kasus informasi hoaks yang dianggap merugikan perusahaan dan 
membahayakan citra, kredibilitas dan reputasi tvOne.  
Perbedaan pendapat dari lima informan yang berasal dari divisi yang 
berbeda dan bekerjasama dalam mengatasi informasi hoaks perlu menjadi perhatian 
karena berkaitan dengan kompetensi individu. Perlunya pemahaman yang sama 
antar divisi sehingga mempermudah merancang strategi dalam mengatasi informasi 
hoaks yang merugikan perusahaan PT. Lativi Media Karya (tvOne). Kompetensi 
individu masuk dalam kontingen karakter individu yang terlibat dalam variabel 
predisposing dalam teori contingency of accommodation. Variabel predisposing 
mengacu pada variabel-variabel yang memiliki nilai pengaruh terbesar pada 





hubungan dengan publik eksternal; kombinasi dan variasi yang berbeda variabel-
variabel ini ada sebelum organisasi, masuk ke dalam situasi atau interaksi dengan 
publik eksternal tertentu (Cancel, Mitrook & Cameron, 1999). 
 
5.6.2 Perusahaan yang memiliki reputasi bagus akan cenderung memilih sikap 
dan posisi advokasi kepada lawannya dalam strategi mengatasi informasi 
hoaks yang merugikan perusahaan. 
Dari data-data wawancara semistruktur yang dilakukan oleh peneliti kepada 
para informan, peneliti menemukan fakta bahwa reputasi tvOne sebagai tv berita 
nomor satu di Indonesia mendukung upaya penyelesaian PR tvOne dan jajaranya 
dalam strategi mengatasi informasi hoaks. Mereka memilih sikap advokasi atau 
memihak secara penuh perusahaan, bahkan hingga ke jalur hukum untuk 
menyelesaikan masalah hoaks tersebut. Peneliti beranggapan, kecenderungan pihak 
PR tvOne memilih sikap advokasi adalah reputasi tvOne yang bagus sehingga 
tvOne memiliki power dan bisa memiliki banyak akses atau relasi untuk 
memaksimalkan upaya penyelesaian masalah informasi hoaks yang merugikan 
perusahaan.  
Kuatnya reputasi tvOne sebagai tv berita nomor satu di Indonesia, terlihat 
data rating and share dikeluarkan oleh Nielsen, perusahaan multinasional yang 
memasang alat khusus bernama people mater pada setiap televisi di 2.273 rumah 
tangga. Panel yang digunakan tersebar di 11 kota besar di Indonesia. Jika dilihat 





yang mendapatkan izin siar oleh KPI, ada 4 tv berita nasional di Indonesia yaitu 
tvOne, Metro TV, Kompas TV dan INews. Meskipun tvOne pernah diterpa 
informasi hoaks 2016, 2018 dan 2020, namun rating dan share penonton tvOne 
pada Oktober 2020 masih unggul daripada tv berita kompetitor. Data rating dan 
share oleh Nielsen pada tanggal 1-10 Oktober 2020 untuk total rating tvOne di 
angka 0,5 dan share 4,1 paling tinggi dari tiga tv berita yang terdaftar di dewan pers 
yaitu Metro TV, I News dan Kompas TV (Juniman, T. Puput, 2017). 
 
5.6.3 Proposisi:  
1. Teori Contingency of Accommodation (CA) bisa berhasil maksimal, jika 
ada kesamaan persepsi terkait isu dan krisis dari PR tvOne serta 
jajarannya untuk merancang strategi mengatasi informasi hoaks.  
Dalam penelitian kali ini, peneliti menemukan perbedaan pemahaman 
tentang krisis dan isu dari para narasumber yaitu pihak pulic relations dan 
manajer lintas divisi dalam mengamati masalah tiga kasus informasi hoaks yang 
viral di tahun 2016, 2018 dan 2020. Disisi lain, pemahaman tentang isu dan 
krisis sebagai kompetensi PR diperhatikan sebelum PR melakukan perencanaan 
strategis dalam menyelesaikan sebuah masalah dalam teori CA. Menurut Glen 
T Cameron dkk dalam jurnal Contigency theory: Strategic management of 
conflict in public relation tahun 2008, “inti dari teori kontingensi adalah ketika 
dihadapkan pada suatu masalah, isu, krisis, dll., sebuah organisasi, proses 
perencanaan strategis akan dimulai dengan memeriksa berbagai internal yang 





adalah penerapan sikap yang dipilih secara strategis yang bertindak seperti 
kebijakan panduan dari mana strategi dan taktik dikembangkan. Selain itu, 
sikap dapat berubah seiring waktu dan sebagai tanggapan terhadap kondisi 
lingkungan” (Cameron, Pang & Jin, 2008).  
Dalam teori CA Terdapat 86 variabel menurut Cancel, dkk (1999) yang 
merepresentasikan kemungkinan dapat mempengaruhi sifat akomodasi pada 
publik (27 variabel eksternal dalam 5 subkategori dan 59 variabel internal dalam 
tujuh subkategori). Namun dalam perkembangannya Cancel, dkk. (1999) teori 
CA dengan mengenalkan yang menentukan kemungkinan bersifat akomodatif 
atau advokasi dikalangan praktisi. Variabel baru ini merupakan penyederhanaan 
atau prinsip ‘parsimony’ dari variabel internal dan eksternal yang dimunculkan 
sebelumnya. Kedua variabel baru ini yaitu variabel predisposing dapat di 
artikan sebagai kecenderungan bersikap dan variabel situasional (Kriyantono, 
2014). 
Pada variabel situasional, Variabel situasi berperan dalam perubahan 
sikap dan pendirian organisasi dalam menghadapi publiknya akibat dari sebuah 
kondisi atau situasi (Kriyantono, 2014). Enam variabel kontingen yang nampak 
dalam menentukan posisi PR tvOne dalam mengatasi hoaks adalah 1.) Adanya 
ancaman seperti pemberitaan negatif dan persoalan hukum. 2.) Sikap advokasi 
tvOne bisa memperkecil potensi kerugian, biaya atau krisis. 3.) Pentingnya 
menjaga keseimbangan antar berbagai publik, 4.) Persepsi publik terhadap isu 





dan 6.) Karakter publik eksternal yang beragam dan menuntut informasi 
berdasarkan fakta. 
Kemudian pada variabel Predisposing), adalah variabel yang memiliki 
pengaruh besar pada organisasi dengan membantu membentuk kecenderungan 
bersikap dan menjalin relasi terhadap publik eksternal dan ada variabel yang 
mempengaruhi posisi organisasi pada kontinum selama interaksi dengan 
publiknya (Cancel, Mitrook & Cameron, 1999). Pada variabel predisposing ada 
6 variabel kontingen yang tampak dalam strategi mengatasi infromasi hoaks. 
Berikut adalah beberapa variabel kontingennya yaitu 1.) Ukuran organisasi 
tvOne besar, 2.) Budaya organisasi yang dianut adalah terbuka, 3.) Terpaan atau 
eksplosure bisnis cukup mengkhawatirkan, 4.) Kemudahan akses Public 
Relations dengan kelompok dominan, 5.) Kekuatan keputusan dan arahan 
koalisi dominan menjadi prioritas dan 6.) Karakteristik individu dari individu-
individu yang terlibat, CEO tvOne cukup kooperatif namun ada perbedaan 
pemahaman tataran hoaks.  
Disisi lain, lima varibel kontingen sudah nampak menjadi bahan 
pertimbangan PR tvOne untuk menentukan sikap posisi PR dalam strategi 
mengatasi informasi hoaks, namun ada satu variabel kontingen yang masih 
belum maksimal dalam hal karakteristik individu, dari individu yang terlibat, 
hal ini berkaitan dengan kompetensi karakter PR. Hal ini berkaitan dengan 
kompetensi karakter PR, menurut peneliti belum maksimal karena adanya 





Business Devt & Corporate Communication, departemen Current Affairs dan 
departemen News Gathering & Daily.  
Dalam mengatasi informasi hoaks, PR tvOne bekerjasama dengan 
divisi-divisi lain dalam beberapa departemen tersebut untuk mengatasi 
informasi hoaks yang merugikan perusahaan. Peneliti menduga, belum adanya 
regulasi yang jelas di PR tvOne tentang protokol communication crisis atau 
Standard Operating Procedure (SOP) terkait krisis dan isu secara detail, 
khsusunya permasalahan informasi hoaks. Hal ini sangat penting untuk menjadi 
panduan bersama dalam memahami tataran hoaks, mengingat informasi hoaks 
rentan untuk muncul kembali di era digital seperti saat ini.   
 
2. Meskipun Kompetensi PR belum maksimal dengan perbedaan 
pemahaman isu dan krisis dalam hoaks, kekuatan reputasi perusahaan 
mendukung PR dalam mengatasi informasi hoaks.  
Hal menarik yang ditemukan oleh peneliti dalam proses penelitian 
adalah kekuatan reputasi tvOne sebagai tv berita nomor satu di Indonesia 
memiliki kekuatan tersendiri untuk mendukung PR tvOne dan jajarannya dalam 
mengatasi infomasi hoaks. Reputasi adalah seperangkat makna yang digunakan 
perusahaan untuk dikenal dan melalui apa yang orang-orang gambarkan, ingat, 
dan hubungkan dengannya. Ini adalah hasil dari interaksi keyakinan, ide, 





memiliki reputasi-melainkan orang-oranglah yang memiliki reputasi 
perusahaan (Cees & Charles, 2007).  
Terkait anggapan peneliti dengan data para informan yang menuturkan 
bahwa tvOne dikenal menjadi televisi berita nomor satu di Indonesia terlihat 
dari data Nielson 2020. Data rating dan share oleh Nielsen pada tanggal 1-10 
Oktober 2020 untuk total rating tvOne di angka 0,5 dan share 4,1 posisi kedua 
adalah INews dengan rating 0,2 dan share 1,9. Kemudian posisi ketiga adalah 
Kompas TV memiliki rating 0,2, share 1,7 dan terakhir adalah Metro TV dengan 
rating 0,2 dan share 1,6. Hal ini menunjukan, dalam waktu sepuluh hari total 
keseluruhan tayangan, rating tvOne masih diposisi pertama dari tv berita 
lainnya di Indoensia. Rating adalah jumlah penonton suatu siaran atau program 
dibagi populasi televisi. Kemudian share adalah jumlah penonton suatu 
program dibagi jumlah orang yang pada saat itu sedang menonton tv (Juniman, 
T. Puput, 2017). 
Disisi lain menurut informan 4, terkait akses dan power yang dimiliki 
perusahaan berbeda-beda, media memiliki daya tekan secara hukum karena 
perusahaan media terutama tvOne bisa memberitakan secara faktual tentang 
peristiwa hoaks yang menjadi masalah. Setiap perusahaan memiliki hak untuk 
menyelesaiakn informasi hoaks ke jalur hukum atau tidak. Menurut informan 
4, setiap kasus berbeda penanganan, namun jika memiliki dampak yang serius 
maka pihaknya akan menindak dengan tegas. Salah satu kasus yang dianggap 





dilakukan oleh Sintesa News dan @bola-gila, dengan tegas pihaknya membela 
hingga melaporkan ke pihak kepolisian untuk memunculkan efek jera.  
Disisi lain, menurut informan 3, permasalahan informasi hoaks adalah 
masalah yang berasal dari pihak luar. Salah satu tagline tvOne yang menjadi 
citra dan reputasi adalah televisi berita yang kredible atau dapat dipercaya 
informasinya, tagline-nya adalah tvOne banyak mengabarkan dan hanya tvOne 
yang bisa dipercaya. Ketika ada pihak lain yang ingin mengganggu tvOne, 
seperti adanya informasi hoaks yang menyudutkan tvOne dan tidak sesuai 
dengan nafas bisnis media maka pihakanya tidak segan untuk melakukan 
langkah litigasi. Siapapun yang berencana mengganggu tvOne, padahal tvOne 
telah melakukan proses jurnalistik secara benar maka sudah terlihat posisinya. 
Jika yang membuat hoaks bukan dari media, dirinya meyakini lebih baik 
dilaporkan ke kepolisian.   
tvOne adalah memiliki kelebihan yaitu dianggap tv berita nomor satu di 
Indonesia yang menjadi reputasi yang kuat. Menurut informan 2, reputasi 
tersebut tidak dibangun dengan instan, namun melalui proses yang panjang. 
Saat muncul permasalahan hoaks yang dinilai mengganggu citra, reputasi dan 
kredibilitas tvOne maka dengan reputasi tvOne yang bagus, tvOne memiliki 
relasi dan jaringan yang kuat, sehingga hal tersebut dimaksimalkan untuk 
membuat klarifikasi. Selain memaksimalkan relasi, segera meredamnya hoaks 
adalah karena PR tvOne dan jajarannya segera bertindak cepat memberikan 





dan tidak segan membawa ke ranah hukum jika dinilai serius dampak 
permasalahan hoaks tersebut. 
Kemudian dari pemaparan sebelumnya memang ada satu variabel 
kontingen yang belum maksimal yaitu pada variabel predisposing di variabel 
kontingen karakteristik individu dari individu-individu yang terlibat, hal ini 
mengarah ke kompetensi karakteristik PR. Pada variabel ini divisi PR dan 
beberapa divisi lainnya memiliki pemahaman yang berbeda dalam menyikapi 
informasi hoaks masuk dalam tataran isu atau krisis. Padahal jika ditelisik, 
pemahaman antara isu dan krisis adalah dua hal yang berbeda dan 
membutuhkan perlakuan yang berbeda. Isu adalah suatu kondisi atau peristiwa, 
baik didalam maupun diluar organisasi, yang jika dibiarkan akan menjadi efek 
yang signifikan pada fungsi atau kinerja organisasi tersebut atau pada target-
target organisasi tersebut dimasa mendatang (Kriyantono, 2015). Kemudian 
krisis adalah masalah bisnis atau organisasi yang terpapar perhatian publik, dan 
itu mengancam reputasi perusahaan dan kemampuannya untuk melakukan 
bisnis (Weiner, 2006). 
Disisi lain, sikap PR tvOne dan jajarannya memilih posisi advokasi 
dengan bertindak tegas dan akhirnya berhasil mengatasi informasi hoaks 
dengan power reputasi perusahaan mereka yang kuat. Menurut Resnicks, 
reputasi harus dibangun dengan kepercayaan (trust). Sebagai contoh, motor 
utama untuk mengembangkan reputasi positif dari sebuah industri adalah 
menawarkan produk yang berkualitas dan inovatif, pelayanan yang sempurna 





Hal ini sejalan dengan logika permainan yang dikemukakan oleh 
Amanda E.Cancel, Glen T.Cameron, Lynne M.Sallot dan Michael A.Mitrook 
dalam Jurnal berjudul It Depends: A Contingency Theory of Accomodation in 
Public Relations. Dalam jurnal tersebut dijelaskan, organisasi tidak mungkin 
mempraktikan PR secara simetris sampai publik memperoleh kekuasaan yang 
hampir sama dengan posisi organisasi. Melalui logika permainan teori itu 
mengikuti bahwa organisasi dapat memperoleh manfaat terbesar dengan 
mempraktikkan bentuk komunikasi asimetris dalam situasi saat organisasi 
memiliki kekuatan lebih besar daripada publiknya (Cancel, Cameron, Sallot & 
Mitrook, 1997). Dalam hal ini menurut peneliti, tvOne adalah perusahaan 
memiliki posisi yang lebih kuat dari para penyebar informasi hoaks dari ke tiga 
kasus tersebut, terlihat dalam data Nielson rating dan share di posisi paling 
tinggi dari tv berita lainnya menurut data terakhir 2020. Hal inilah menunjukan 















KESIMPULAN DAN SARAN 
 
6.1 Kesimpulan 
Berikut adalah beberapa kesimpulan yang didapat oleh peneliti dalam 
penelitian yang melibatkan tiga kasus informasi hoaks yang merugikan tvOne yaitu; 
1. Dalam tiga kasus serangan informasi hoaks yaitu pada tahun 2016, 2018 dan 
2020, PR tvOne lebih mengaplikasikan strategi reaktif, dalam penanganannya 
selalu melakukan attack atau serangan kepada pihak lawan dengan verbal 
ataupun tulis. Disebut strategi reaktif informasi hoaks muncul terlebih dahulu 
tanpa bisa diprediksi, sehingga pihaknya baru bisa merespon tindakan apa yang 
akan dilakukan selanjutnya untuk mengatasi hoaks. Dengan dominasi strategi 
reaktif, pihak PR tvOne memanfaatkan new media untuk mengatasi informasi 
hoaks, revolusi digital telah menghilangkan hambatan yang pernah berdiri di 
antara PR dan publiknya (Bivins, 2014). 
2. Dinamika posisi PR dalam mengatasi informasi hoaks didominasi posisi 
mengarah ke sikap advokasi dalam teori Contingency of Accomodations. Sikap 
advokasi berhasil membuat tvOne mengatasi informasi hoaks dan meredam 
nitizen, posisi advokasi dinilai efektif untuk mempertahanlan citra, reputasi dan 
kredibilitas tvOne yang menjual produk informasi. Namun ada dinamika 
menarik yaitu adanya sikap akomodasi dalam advokasi pada kasus kedua 2018 
antara tvOne dengan @bola_gila. Dalam penelitian ini, peneliti menemukan 





mengatasi informasi hoaks bagi perusahaan tvOne sebagai perusahaan media 
berita yang produk utamanya adalah ‘informasi’ yaitu kontingen ‘citra dan 
kredibilitas’.  
3. Faktor-faktor kontingen dalam variabel predisposing dan variabel situasional 
yang masing-masing memiliki enam variabel kontingen, hasilnya semua 
kontingen mempengaruhi sikap PR tvOne dalam strategi mengatasi informasi 
hoaks yang merugikan perusahaan. Pada ada satu variabel kontingen yang 
masih belum maksimal dalam hal karakteristik individu, dari individu yang 
terlibat pada variabel predisposing, ini berkaitan dengan kompetensi karakter 
PR dengan tidak adanya pemahaman bersama tentang isu dan krisis dalam 
memilihat masalah informasi hoaks. Hal ini membuat peneliti berargumen, teori 
CA tidak bisa berhasil secara maksimal oleh PR tvOne dan jajarannya. 
Kemudian peneliti berargumen, meskipun kompetensi PR belum maksimal, 
kekuatan reputasi perusahaan media yang bagus mendukung PR tvOne dalam 
mengatasi informasi hoaks. Dengan reputasi ini, tvOne miliki power dan akses 
atau relasi yang luas untuk mendukung proses penyelesaian informasi hoaks 
yang merugikan perusahaan.  
  
6.2 Limitasi Penelitian 
Pada limitasi penelitian atau keterbatasan penelitian, ada beberapa 
keterbatasan yang di temukan oleh peneliti, yaitu : 
1. Tanggapan para informan, cukup kooperatif dalam menjawab seluruh 





bisa dijabarkan oleh informan yaitu divisi PR tvOne terkait strategi PR dan SOP 
strategi PR secara tertulis. Hal tersebut menyebabkan data yang didapat hanya 
berupa hasil wawancara para informan dibantu dengan dokumentasi berita-
berita berkaitkan dengan strategi mengatasi permasalah informasi hoaks yang 
merugikan perusahaan.  
2. Peneliti mencari dinamika posisi Public Relations perusahaan media dalam 
strategi mengatasi informasi hoaks, peneliti menggunakan metode kualitaitf 
dengan satu perusahaan media yaitu perusahaan PT Lativi Media Karya (tvOne) 
sebagai media tv berita. Hal tersebut membuat asumsi peneliti bahwa masih 
dibutuhkan pengembangan penelitian kuantitatif untuk penelitian lanjutan guna 
memperoleh generalisasi data untuk menggambarkan dinamika posisi PR 
perusahaan media secara luas di Indonesia.  
3. Peneliti mencari dinamika posisi Public Relations perusahaan media dalam 
strategi mengatasi informasi hoaks hanya menggunakan satu perusahaan media 
berita yaitu PT Lativi Media Karya atau tvOne. Sehingga tidak bisa menjadi 
acuan untuk menggabarkan atau menggeneralisasikan kondisi media-media 
News TV di Indonesia, masih dibutuhkan pengembangan penelitian lanjutan. 
4. Dalam penelitian ini, peneliti juga menemukan perbedaan pemahaman isu dan 
krisis pada divisi Public Relations tvOne dan jajaran manager lintas divisi 
dalam mengatasi informasi hoaks yang merugikan perusahaan. Namun, karena 
scope of study penelitian ini hanya berfokus pada permasalahan tataran hoaks 






5. Dalam penelitian ini, peneliti hanya menggunakan subjek perusahaan media 
tvOne sebagai perusahaan profit oriented bukan perusahaan nierlaba atau non 
profit. Sehingga penelitian kali ini belum bisa menyentuh dinamika posisi PR 
sektor perusahaan non profit dalam dinamika posisi PR dalam strategi 
mengatasi informasi hoaks. 
6. Data diambil disaat pandemi COVID-19 melanda Indonesia dan hampir seluruh 
wilayah di dunia membuat peneliti cukup kesulitan mendapatkan akses menuju 
ke kantor tvOne untuk mewawancarai para narasumber. Sehingga pengambilan 
data observasi tidak bisa dilakukan, peneliti hanya melakukan wawancara 
semistruktur dan dokumentasi karena kantor tvOne memang sangat dijaga ketat 
untuk orang masuk dan berkegiatan secara continue.  
 
6.3 Saran Untuk Penelitian Selanjutnya 
 Untuk lebih memberikan manfaat dari hasil penelitian ini kepada para 
praktisi Public Relations (PR), khususnya PR perusahaan media berita maka 
peneliti menyarankan beberapa hal untuk penelitian selanjutnya, yaitu : 
1. Penelitian terkait dinamika posisi PR media dalam strategi mengatasi hoaks 
dengan kualitatif research, kedepan bisa dikembangkan dengan lebih banyak 
perusahaan media lainnya yang ada di Indonesia dengan motode penelitian 
kuantitatif research. Tujuannya adalah jika memakai subjek penelitian lebih 
dari satu perusahaan media maka peneliti mendapat komparasi data yang bagus 





2. Dalam sebuah jurnal internasional, yang ditulis oleh Yan Jin, Augustine Pang 
dan Glen T. Cameron berjudul Strategic Communication in Crisis Govermance: 
Analysis of the Singapore Management of the SARS, Shin dkk (2003b) 
menyarankan, jenis sikap yang diadobsi organisasi terhadap publiknya bisa 
tergantung dari jenis organisasi yang terlibat. Mereka menemukan, organisasi 
nirlaba lebih cenderung akomodatif terhadap publiknya, daripada organisasi 
profit (Jin, Pang & Cameron, 2006). Sehingg dari data ini, penelitian bisa 
dikembangkan pada perusahaan nierlaba atau non profit oriented seperti media 
yang berbasis LSM atau perusahaan media non-profit lainnya, bukan 
perusahaan profit ariented saja seperti tvOne.  
3. Penelitian kali ini peneliti menggunakan perusahan media berita yaitu tvOne 
yang memiliki karakteristik publik dan perusahaan yang khusus. Karena hasil 
penelitian menunjukan nilai kebenaran dan kaidah Jurnalistik menjadi salah 
satu hal terpenting untuk diterapkan dalam menyajikan berita pada perusahaan 
pers, terutama media mainstream. Penelitian terkait dinamika posisi PR dalam 
strategi mengatasi hoaks bisa dikembangkan di sektor perusahaan profit lainnya 
yang memiliki karakteristik khusus seperti pertambangan, migas, atau investasi 
dan perusahaan profit lainnya.  
4. Penelitian kali ini ditemukan adanya perbedaan pemahaman terkait isu dan 
krisis dalam divisi PR tvOne serta manajer lintas divisi dalam perusahaan. 
Dalam penelitian selanjutnya, penelitian yang berfokus pada manajemen isu 
dan krisis menarik untuk dilakukan guna menganalisis pengaruh pemahaman 





mengatasi informasi hoaks. Kemudian bisa dikembangkan pada tataran isu dan 
krisis pada permasalahan perusahaan lainnya yang dianggap mengganggu citra, 
reputasi dan kredibilitas tvOne sebagai tv berita nomor satu di Indonesia.  
5. Penelitian kali ini dilakukan di masa pandemi COVID-19, sehingga ketika 
proses pengambilan data, ada beberapa narasumber yang harus menggunakan 
media virtual seperti google meet, sehingga ada beberapa permasalahn teknis 
yang muncul. Pada penelitian selanjutnya bisa dilakukan saat kondisi normal, 
sehingga pengumpulan dan perolehan hasil data penelitian lebih maksimal. 
 
6.4 Rekomendasi Praktis 
 Untuk rekomendasi praktik, peneliti ingin mengingatkan perusahaan media 
untuk terus waspada terhadap ancaman munculnya informasi hoaks yang 
merugikan perusahaan. Menurut Andreas Pyrcek, pimpian sektor Forensik Global 
Telekomunikasi, Media dan Hiburan, Jerman yang merupakan perusahaan Firma 
Jasa Profesional Ernst & Young (EY), dibidang konsultan, asuransi, pajak dan 
hukum terbesar ke-tiga didunia membuat tulisan terkait hasil pengamatannya 
tentang perusahaan media dan hoaks. Dalam tulisan berjudul ‘How media 
organizations can get real and confront fake news’ menjelaskan, masalah informasi 
hoaks tidak akan hilang di masa mendatang, seperti dunia berita dan keuangan akan 
terus berkembang dan tumbuh karena lebih banyak orang mendapatkan platform 





Kemudian jika audiens tidak lagi mempercayai merek kanal media sebagai 
sumber informasi akurat yang dapat diandalkan, pendapatan merek dan 
keberlanjutannya dapat berdampak buruk. Contohnya, “Pengiklan mungkin tidak 
ingin dikaitkan dengan platform yang meng-host konten yang bermasalah, ini 
mengarah pada pemasukan dolar iklan”, kata Emmanuel Vignal, EY Asia-Pacific 
Leader, Layanan Forensik & Integritas (Pyrcek, 2020). Sehingga peneliti akan 
memberikan beberapa rekomendasi praktik yang bisa menjadi salah satu usulan 
untuk pihak perusahaan PT Lativi Media Karya (tvOne) dalam mengatasi ancaman 
informasi hoaks, yaitu : 
1. Pelaksanaan Proactive Strategies 
Public Relations (PR) tvOne dan jajarannya dalam upaya mengatasi 
informasi hoaks umumnya memakai reactive strategies, sehingga pihaknya 
terlihat seperti tim pemadam kebaran untuk segera menyelesaikan masalah saat 
masalah tersebut timbul. Perusahaan dinilai kurang ada upaya untuk melakukan 
strategi pencegahan datangnya informasi hoaks. Disini peneliti akan 
mengusulkan beberapa proactive strategies, sebagai salah satu upaya untuk 
mengurangi atau antisipasi munculnya informasi hoaks yang merugikan tvOne 
yaitu: 
a.) Audience Participation: Portal Aduan Konten: Audience participation 
atau partisipasi audiens berkaitan dengan proses pembentukan komunikasi 
dua arah (two-way communication) yang mampu melibatkan publik dalam 
berbagai aktifitas perusahaan (Smith, 2005). Sehingga peneliti 





di kelola langsung oleh PR tvOne untuk memantahu dan mendengar hal apa 
yang menjadi isu terkini yang dikelukan oleh para pemirsa tvOne. Sehingga 
terjadi two way communication, dan hal ini bisa menjadi in-put atau 
masukan yang bisa membangun untuk kinerja tvOne. Selian itu juga 
mencegah isu-isu tersebut berkembang liar di sosial media, dan bisa 
menyebabkan timbulnya hoaks jika tidak ada jawaban pasti dari tvOne 
terkait isu tersebut. 
b.) Coalitions: Tim Perisai Cyber, Strategi ini melibatkan partisipasi dari 
berbagai pihak lain yang memiliki kepentingan dan tujuan yang sama dalam 
lingkup bisnis yang dijalani oleh perusahaan. Partisipasi dalam bentuk 
kerjasama ini dapat dilakukan dengan publik internal, maupun publik 
eksternal sesuai dengan kebutuhan dari perusahaan untuk mencapai visi, 
misi dan targetnya (Smith, 2005). Dalam hal ini peneliti ingin mengusulkan 
dibentuknya ‘Tim Perisai Cyber’,   
Tim Perisai Cyber ini adalah tim yang terdiri dari tim PR tvOne yang 
bekerjasama dengan 3 perwakilan pada masing-masing divisi yang 
berjumlah 12 divisi internal tvOne. Mereka dibekali sebuah pelatihan 
tentang apa itu hoaks, dan tergabung dalam grup komunikasi WhatssApp. 
Pada waktu yang dijadwalkan, mereka mendiskusikan postingan berita 
palsu atau hoaks yang beredar di media sosial. Setiap postingan hoaks itu 
kemudian di counter oleh seluruh anggota grup sesuai proporsinya melalui 
media sosial yang dimiliki dengan arahan redaksional yang diatur dan 





Bagan 6.1 : Model Kinerja Tim Perisai Cyber tvOne 
Sumber: Rancangan dari Peneliti 
 









Dalam upaya melakukan counter informasi hoaks, 3 orang dari 12 
divisi yaitu 36 orang yang tergabung dalam Tim Perisai Cyber inilah 
bertugas melakukan kontra narasi. Kemudian disebar ke seluruh karyawan 
tvOne yang berjumlah ribuan dan diteruskan ke publik melalui akun sosial 
media mereka masing-masing. Para tim yang terdiri dari 36 orang tersebut 
dipilih dari orang yang aktif melakukan interaksi di sosial media dan 
memiliki banyak follower, sehingga dalam era digital saat ini mereka bisa 
menjadi dengan cepat mempengaruhi minimal para pengikut mereka di 
media sosial. Selain wujud upaya kontra narasi, hal tersebut bertujuan untuk 
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tvOne, salah satu cara dengan membangun trending topik lain di sosial 
media.  
c.) Comunication Strategies, merupakan strategi public relations yang 
berfokus pada berbagai bentuk komunikasi yang dapat dilakukan 
perusahaan untuk mendukung action strategies. Dalam strategi ini, peneliti 
mengusulkan beberapa hal yaitu: 
1. Adanya Campaign lawan hoaks secara berkala. Didukung dengan narasi 
bahanya informasi hoaks yang bisa meruntuhkan citra, reputasi baik 
organisasi, corporation atau personal seseorang.  
2. Proaktif dalam merespon hoaks yang muncul dan merugikan tvOne. 
3. Menggunakan teknologi Fact Checker untuk memantahu Hastag yang 
berhubungan dengan tvOne. Hal tersebut bertujuan agar perusahaan bisa 
mengetahui sejak dini isu yang berpotensi memunculkan masalah hoaks 
dengan konotasi negatif yang menyudutkan tvOne.  
4. Melakukan good relations dengan media arus utama lainnya untuk 
berkolaborasi melawan informasi hoaks. Sehingga jika informasi hoaks 
muncul dan memojokan tvOne, PR tvOne bisa menggunakan akses 
media mainstream lainnya untuk menyebarkan press release. Kemudian 
media lainnya yang memiliki platform program cek-fakta juga bisa 
diajak untuk berkolaborasi guna menguji validitas informasi hoaks yang 







2. Pengembangan Literasi Public Relation tvOne 
Untuk menunjang kelancaran berbagai strategi proaktif ataupun reaktif 
strategi, pengembangan literasi PR tvOne tentang informasi hoaks. Literasi bisa 
berupa konten pemahaman apa itu informasi hoaks, apa saja ciri-cirinya, makna 
dibalik informasi hoaks, bagaimana mengidentifikasi sumber informasi yang 
valid. Sehingga peneliti menyarankan adanya Training of Trainer atau TOT 
tentang informasi hoaks dari sumber yang berkompeten. tvOne bisa 
bekerjasama dengan kementrian informasi dan komunikasi atau Universitas 
terkait untuk pelatihan tersebut. Sehingga out-putnya PR bisa memahami 
bagaimana posisi dan sikap mereka dalam mengatasi informasi hoaks yang 
merugikan tvOne. Karena seiring dengan berkembangnya teknologi, ancaman 
informasi hoaks akan semakin mengintai. 
 
3. Workshop Menunjang Pemahaman Isu dan Krisis 
Setelah peneliti melakukan wawancara semi terstruktur, diketahui 
bahwa adanya perbedaan persepsi antara internal PR dan divisi lainnya tentang 
rule posisi krisis dan isu dalam informasi hoaks. Peneliti menyarankan untuk 
divisi PR yang tergabung dalam Business Devt & Corporate Communication 
melakukan penyamaan persepsi antara krisis dan isu dalam sebuah workshop 
literasi khusus tentang pentingnya pemahaman isu, krisis dan resiko pada PR 
perusahaan. Hal tersebut berguna untuk mempermudah menganalisis dan 





masuk dalam tataran isu atau krisis sehingga sikap dan treatment yang sesuai 
dalam mengatasi infomasi hoaks yang merugikan tvOne.  
4. Adanya SOP khusus Untuk Divisi PR tvOne dalam Mengatasi Informasi 
Hoaks 
Dalam proses penelitian, peneliti menemukan fakta terkait SOP untuk 
melakukan counter hoaks, divisi PR menjadi satu dengan divisi digital service 
yang tergabung dalam Business Devt & Corporate Communication. Untuk 
memaksimalkan kinerja PR dalam mengatasi masalah informasi hoaks, peneliti 
menyarankan agar divisi PR tvOne memiliki SOP tersendiri untuk memperjelas 
ranah kerjanya dalam mengatasi informasi hoaks, sebelum nantinya 
bekerjasama dengan divisi lain di internal tvOne. Hal ini berguna agar tidak 
terjadi double job antar divisi dalam Business Devt & Corporate 
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Lampiran 1. Soal dan Hasil Survei Peneliti Terhadap 151 Responden 
dilaksanakan pada  3 -5 November 2020 di Indonesia, Rusia dan Jepang. 
Halo… 
Permisi mengganggu sejenak ya… 
Perkenalkan saya Nikmatus Sholikah, mahasiswa Magister Universitas Negeri 
Brawijaya Malang. Saat ini saya sedang melakukan penelitian thesis terkait kinerja 
Public Relation Media dalam mengatasi Hoaks atau berita bohong. Untuk itu saya 
meminta agar anda bisa mengisi kuisioner dibawah ini dengan sebenar-benarnya 
untuk membantu memberikan data yang valid. Peneliti berharap agar hasil dari 
thesis ini dapat memberi sumbangsih positif bagi dunia Public Relations media di 
Indonesia.  
Nama  : 
Umur : 
 
Pekerjaan saat ini : 
A. PNS 
B. Swasta 
C. Mahasiswa/ Pelajar 
D. Jurnalis 














G. Luar Negeri : 
H. Lain-lain :  
 
1. Apakah anda penonton setia tv berita tvOne?  
a. Iya 
b. Tidak 




2. tvOne  beberapa kali telah di serang hoaks atau berita bohong, salah satunya 
dalam sebuah program beritanya,  tvOne dituding membawa narasumber palsu pada 
Maret 2020. Dengan  fakta itu, apakah anda tetap setia menyaksikan tayangan berita 














3. Apa alasan anda setia menyaksikan berita di tvOne?  
a. Beritanya akurat dan berbobot 
b. Cepat mengabarkan berita 
c. Konten berita menarik dan lebih objektif 
d. Karena alasan point a, b dan c benar 




4. Apa perbedaan menonjol yang membuat tayangan berita di tvOne berbeda 
dengan tv berita lainnya?  
Jawab : 
 
5. Apa saran anda untuk tvOne agar terus bisa menjadi program tv berita favorit 
bagi masyarakat luas?  
Jawab : 
Selanjutanya dari hasil survei, terkait perbedaan menonjol dari tayangan 
berita tvOne berbeda dengan tv berita lainnya adalah lebih banyak yang 
menekankan nilai objektif dan akurat/terpercaya tvOne dalam menyajikan berita. 
Kemudian posisi kedu adalah kecepatan tvOne daripada tv berita lainnya dalam 
memberitakan sebuah peristiwa. Kemudian konten berita yang berbobot, lugas 





narasumber, pemilihan angle berita, pembawa berita yang meyakinkan dan 
keberagaman konten berita di tvOne sanggup membuat pemirsa setia tvOne selalu 
memilih tvOne sebagai referensi tv berita favorit mereka.   
Dari beberapa data, fakta yang didapat dan survei yang dilakukan langsung 
oleh peneliti, meskipun tvOne telah mengalami beberapa serangan berita hoaks baik 
dari sosial media maupun portal berita, namun masih banyak masyarakat Indonesia 
yang memilih menyaksikan berita di tvOne. Kemudian survei menunjukan 
meskipun ada berita hoaks yang menyerang kredibilitas tvOne, banyak para 
pemirsa setia tvOne juga tidak berpindah dan tetap menyaksikan tayangan berita 
dibanding tv berita lainnya. Beberapa keunggulan ini perlu dijaga, mengingat tvOne 
salah satu tv yang sering terkena hoaks. Produksi berita palsu atau hoaks tidak akan 
hilang, justru semakin tingginya penggunaan media sosial maka semakin 


















































Lampiran 3. Data Rating dan Share tvOne dari Nielsen 2019 
3. Data Rating and Share ILC 3 Maret 2019 
Program INDONESIA LAWYERS CLUB 
Host Karni Ilyas 
Topik Eps. 350, Ketika Corona Sudah Sampai Indonesia 
Narasumber Firni, warga Komplek Studio Alam Indah / WNI di Wuhan 
 Dody Setiawan, WNI di Wuhan 
 Muhammad Idris, wali kota Depok 
 Dany Amrul Ichdan, tenaga ahli utama KSP 
 dr. Widyastuti, kepala dinas kesehatan pemprov DKI Jakarta 
 Catur Laswanto, askesra pemprov DKI Jakarta / ketua tim tanggap Covid-19 
 Teleconfrence Prof. dr. Amin Soebandrio, pakar virus Lembaga Eijkman, 
Yogyakarta 
 dr. Erlina Burhan, satgas waspada & siaga NcoV PB IDI 
 Prof. Effendi Gazali, pakar komunikasi politik 
 Saleh Partaonan Daulay, anggota komisi IX (F-PAN) DPR RI 
 dr. Lia G. Partakusuma, sekjen perhimpunan rumah sakit Indonesia 
 Alamsyah Saragih, anggota Ombudsman RI 
 Sutrisno Iwantono, ketua tim ahli Apindo 























































4. Data Audience Profile ILC 3 Maret 2019 
 
LAWYERS CLUB Audience Profile 
Tue, 3 March 2019 














10-14 UM1 19 0.7 4.0 80 
15-19 UM1 19 0.7 4.6 80 
20-24 UM1 30 1.0 8.7 109 
25-29 UM1 10 0.4 1.9 42 
30-34 UM1 5 0.2 1.1 22 
35-39 UM1 64 2.0 8.4 223 
40-44 UM1 44 1.6 6.9 187 
45-49 UM1 18 0.7 3.0 84 
50+ UM1 101 1.8 6.5 207 
SE
X
 M 15+ UM1 249 1.0 5.4 114 55.9 




15+ Upper1 94 3.4 21.4 387 21.1 
15+ Upper2 104 1.2 5.9 137 23.4 
15+ Middle1 93 0.7 3.0 77 20.9 
15+ Middle2 93 0.8 3.5 87 20.8 










 White Collar 111 1.2 5.8 138 24.8 
Blue Collar 98 0.7 3.7 80 22.0 
Student 76 0.6 3.9 72 17.0 
Housewife 94 1.0 3.5 111 21.1 











15+ UM1 292 1.2 5.5 132 65.4 
20+ Upper 182 1.8 8.9 201 40.8 




















Program INDONESIA LAWYERS CLUB 
Host Karni Ilyas 
Topik Eps. 351, Dari "Bullying" Sampai Membunuh : Kenapa Anak-anak Kita 
Makin Kejam? 
Narasumber Ratna, ibu korban 
 Azham Khan, pengacara keluarga korban 
 Dede, tetangga pelaku & korban 
 Tika Bisono, psikolog 
 dr. Susy Yusna Dewi, psikiater anak & remaja 
 Sujiwo Tejo, budayawan 
 Roostien Ilyas, pemerhati anak 
 Haniva Hasna, kriminolog anak 
 Susanto, ketua komisi perlindungan anak Indonesia 
 Agung Supriyo, ketua komisi penyiaran Indonesia 
 Jajang C. Noor, aktris senior 
 Akhyar Salmi, pakar hukum pidana 







































6. Data Audience Profile ILC 10 Maret 2019 
LAWYERS CLUB Audience Profile 
Tue, 10 March 2019 


































































 M 15+ UM1 


























































































































Target 15+ UM1 
Description (grouped)\
Variable
 TVR Share 
KABAR UTAMA L2 0.2 5.9 
APA KABAR INDONESIA MALAM L2 0.1 5.0 
KABAR HARI INI(F04) L2 0.1 4.2 
TELUSUR L2 0.1 2.8 
KABAR PAGI 0.2 4.6 
APA KABAR INDONESIA PAGI 0.4 5.2 
KABAR SIANG 0.5 3.9 
KABAR PANDEMI CORONA 0.3 2.9 
BURU SERGAP(R) 0.4 3.5 
KABAR PETANG 0.7 4.2 
APA KABAR INDONESIA MALAM 0.9 3.9 
KABAR UTAMA 1.1 4.5 
LAWYERS CLUB(R) 0.7 3.0 
KABAR HARI INI(F04) 0.5 3.9 
BURU SERGAP L 0.2 4.3 
KABAR DUNIA 0.3 2.8 
BREAKING NEWS(F03) 0.3 2.6 
FAKTA 0.6 2.5 
BURU SERGAP 0.5 2.3 
KABAR PASAR 0.3 3.0 
LAWYERS CLUB 1.4 7.1 
BURU SERGAP L2 0.5 14.1 
DUA SISI 1.2 4.8 
COVER STORY(F06) 0.7 3.8 
COVER STORY(F06)(R) 0.3 3.9 
MENYINGKAP TABIR 0.6 2.6 
MENYINGKAP TABIR(R) 0.3 3.4 
TELUSUR(R) 0.3 3.1 
KABAR PILKADA(F04) 0.5 4.0 
INDONESIA BUSINESS FORUM 0.9 3.9 
TELUSUR 0.7 3.3 
Summary Columns 0.5 4.1 
 
7. Data Rating and Share News Programs tvOne dan Metro TV pada tanggal 








Target 15+ UM1 
Variable 
Description (grouped)\ TVR Share 
TOP NEWS L3 0.1 3.7 
METRO PAGI PRIMETIME 0.1 1.8 
METRO SIANG 0.1 1.1 
COVID-19 UPDATE 0.1 1.3 
METRO HARI INI 0.2 1.6 
METRO THIS WEEK 0.2 1.4 
PRIMETIME NEWS 0.4 1.9 
TOP NEWS 0.5 1.9 
METRO MALAM 0.3 2.0 
PRIMETIME NEWS L3 0.3 2.7 
METRO THIS WEEK L3 0.1 1.3 
EDITORIAL MEDIA INDONESIA 0.1 1.5 
XINWEN 0.1 0.9 
SELAMAT PAGI INDONESIA 0.1 1.0 
NEWS LINE 0.1 0.9 
ELECTION UPDATE 0.1 0.7 
PRIME TALK 0.4 1.4 
INDONESIA TOWN HALL 0.2 0.8 
INDONESIA TOWN HALL L3 0.2 2.1 
HOTROOM 0.4 1.6 
PRIME TALK L3 0.1 1.9 
DEBAT 0.1 1.1 
BREAKING NEWS 0.3 1.9 
INSIGHT(F06) L3 0.3 2.2 
HEADLINE NEWS ENTRASOL(F04) 0.1 0.3 
SPECIAL REPORT(F06) 0.5 2.5 






8. Data Rating and Share News Programs Kompas TV dan INews pada 








Target 15+ UM1 
Description (grouped)\
Variable
 TVR Share 
KOMPAS PAGI 0.1 2.0 
SAPA INDONESIA(F05) 0.2 2.7 
KOMPAS SIANG 0.2 1.4 
MELEK HUKUM(R) 0.1 0.8 
BERKAS KOMPAS(R) 0.1 0.5 
KOMPAS SEPEKAN 0.1 0.5 
KOMPAS PETANG 0.3 1.9 
SAPA INDONESIA MALAM 0.4 1.6 
KOMPAS MALAM 0.4 1.8 
KOMPAS SEPEKAN L 0.1 0.9 
KILAS KOMPAS 0.1 1.5 
SAPA INDONESIA PAGI(F05) 0.2 2.2 
SAPA INDONESIA SIANG 0.2 1.4 
UPDATE KORONA 0.1 1.2 
BERITA UTAMA 0.3 1.6 
AIMAN(F06) 0.4 1.3 
INDONESIA BUSINESS LEADERSHI(R 0.1 0.4 
LAPORAN KHUSUS(F06) 0.3 1.2 
BERKAS KOMPAS 0.2 1.4 
SATU MEJA 0.4 1.6 
TARGET 0.3 1.2 
ROSI 0.8 3.3 
UPDATE KORONA L 0.4 2.6 
BREAKING NEWS 0.3 2.8 
NGOPI 0.3 1.0 
AIMAN(F06)(R) 0.2 1.7 
DUNIA DALAM SEPEKAN 0.2 1.6 
ROSI(R) 0.3 1.7 
MELEK HUKUM 0.0 0.2 
INDONESIA BUSINESS LEADERSHIP 0.3 1.1 




Target 15+ UM1 
Variable 
Description (grouped)\ TVR Share 
INEWS MALAM(R) 0.0 0.9 
SPECIAL REPORT(R) 0.0 0.6 
MODUS(R) 0.1 1.4 
INEWS PAGI 0.0 1.4 
INEWS SIANG 0.2 1.7 
SPECIAL REPORT 0.2 2.1 
INEWS SORE 0.3 2.1 
INEWS MALAM 0.5 2.2 
INSIDE STORY 0.2 1.2 
MODUS 0.3 1.7 
POLRI PROMOTER 0.1 0.7 
SPECIAL EVENT(F05) 0.0 0.2 
SPECIAL EVENT(F05)(R) 0.0 0.3 
PRIME SHOW WITH IRA KOESNO 0.4 1.9 
INEWS TERKINI(F03) 0.2 1.6 
BREAKING INEWS 0.7 6.2 






Lampiran 4. Draf Wawancara Tim Public Relations tvOne, Divisi Current 
Affair dan News Gathering & Daily tvOne 
DRAF WAWANCARA NARASUMBER DALAM PENELITIAN  
“Dinamika Posisi Public Relations Perusahaan Media PT Lativi Media Karya 
(TVOne) Dalam Strategi Mengatasi Isu Informasi Hoaks yang Merugikan 
Perusahaan” 
 
1. Apa pemahaman anda terhadap informasi hoaks? 
 
2. Seberapa penting informasi hoaks diperhatikan dan diselesaikan bagi 
perusahaan anda? 
 
3. Pada kasus beberapa informasi hoaks yang menimpa tvOne seperti : 
1) Tahun 2016: 
tvOne diserang konten hoax melalui  ‘meme’ di media sosial yang 
menampilkan tayangan breaking news tvOne tentang pengumuman 
hasil sidang Itsbat untuk menentukan Idul Fitri 2016. Gambar yang 
beredar tertulis 1 Syawal pada Rabu 6 Juli 2019, bukan 2016 sehingga 
tvOne menjadi bahan hujatan di media sosial (Rimawan, 2016).  
2) Tahun 2018 
Akun @bola_gila menampilkan program “Kabar Arena Pagi” tvOne 
yang memperlihatkan running text hasil kemenangan Argentina atas 
Perancis dengan mengubah informasi skor benar menjadi salah yaitu 
skor 4-3 menjadi 3-4 antara Argentina dan Perancis. 
3) Tahun 2020: 
Tanggal 3 Maret 2020 yang berjudul ‘Ketika Corona Sudah Sampai ke 
Indonesia’ dituding menghadirkan narasumber palsu oleh salah satu 
portal berita online. Dalam sebuah berita yang dibuat oleh 
SintesaNews.com yang berjudul “Karni Ilyas Gunakan Narasumber 
‘Palsu’ dalam ILC Bahas Virus Corona? Pada tanggal 4 Maret 2020 
memicu ketidaknyamanan pihak TVOne. 
Apakah ketiga kasus tersebut masih dalam ranah issue atau crisis menurut 
anda? 
 
4. Jika memang jawaban anda, masih dalam tataran issue maka apa saja resiko 







5. Seberapa besar pengaruh negatif atau kerugian informasi hoaks terhadap 
citra dan reputasi perusahaan media? 
 
6. Seberapa penting citra dan reputasi bagi perusahaan media tvOne sebagai tv 
berita? 
 
7. Apa saja faktor-faktor atau variabel yang paling mempengaruhi anda 
bahwa informasi hoaks tersebut membawa kerugian yang cukup berdampak 
pada perusahaan? (peneliti mengarahkan ke variabel-variabel pada teori 
Contogency of Accomodation) 
8. Jika dilihat dari jenis strategi, perusahaan anda lebih banyak menggunakan 
strategi proaktif atau reaktif dalam menanggulangi isu hoaks? (Reaktif 
strategi: attack, threat, denial, justification, silence, apology dll, Proaktif 
strategi (organization performance, special event, sponsorship, activism dll 
) 
 
9. Apakah ada Standart Operating Procedure (SOP) strategi PR tvOne untuk 
mengatasi hoaks, mengingat banyaknya ancaman hoaks yang bisa terulang 
kembali? 
 
10. Apakah ada perbedaan strategi dalam mengatasi ketiga informasi hoaks 
tersebut dan kasus manakah yang paling krusial harus segera diselesaikan? 
 
11. Dalam pelaksanaan strategi, apakah pihak tvOne pernah melakukan mediasi 
dalam ketiga kasus tersebut? Apakah PR tvOne melibatkan pihak lain dalam 
mediasi atau menyelesaikan kasus tersebut? 
 
12. Apakah ada pengaruh rating and share selama informasi hoaks tersebut 
bergulir? 
 
13. Pihak tvOne cenderung melakukan tindakan advokasi atau akomodasi 
dalam setiap strategi mengatasi kasus informasi hoaks yang merugikan 
perusahaan? 
 
14. Kenapa pihak PR tvOne memilih posisi advokasi/akomodasi dalam kasus 
informasi hoaks yang menyerang tvOne? 
 
15. Berapa lama pihak tvOne menyelesaikan kasus informasi hoaks tersebut? 
 
16. Apakah selama mengatasi masalah informasi hoaks, pihak PR tvOne tetap 
dalam posisi akomodasi/advokasi atau bersifat dinamis hingga akhir 
penyelesaian masalah? 
 
17. Apakah ada ke-khasan dari perusaah media daripada perusahaan lainnya 
sehingga mempengaruhi pemilihan strategi dan posisi PR dalam 







Lampiran 5. Draf Wawancara GM Business Development  & Corporate 
Communication 
1. Apa pemahaman anda terhadap informasi hoaks? 
2. Apakah sering informasi hoaks menyerang tvOne melalui media sosial menurut 
pantauan tim Digital Service (DS)? 
3. Seberapa besar pengaruh negatif atau kerugian informasi hoaks terhadap citra 
dan reputasi tvOne sebagai perusahaan media? 
4. Pada kasus beberapa informasi hoaks yang menimpa tvOne seperti : 
1) Tahun 2016: 
tvOne diserang konten hoax melalui  ‘meme’ di media sosial yang menampilkan 
tayangan breaking news tvOne tentang pengumuman hasil sidang Itsbat untuk 
menentukan Idul Fitri 2016. Gambar yang beredar tertulis 1 Syawal pada Rabu 
6 Juli 2019, bukan 2016 sehingga tvOne menjadi bahan hujatan di media sosial 
(Rimawan, 2016).  
2) Tahun 2018 
Akun @bola_gila menampilkan program “Kabar Arena Pagi” tvOne yang 
memperlihatkan running text hasil kemenangan Argentina atas Perancis 
dengan mengubah informasi skor benar menjadi salah yaitu skor 4-3 menjadi 
3-4 antara Argentina dan Perancis. 
3) Tahun 2020: 
Tanggal 3 Maret 2020 yang berjudul ‘Ketika Corona Sudah Sampai ke 
Indonesia’ dituding menghadirkan narasumber palsu oleh salah satu portal 
berita online. Dalam sebuah berita yang dibuat oleh SintesaNews.com yang 
berjudul “Karni Ilyas Gunakan Narasumber ‘Palsu’ dalam ILC Bahas Virus 
Corona? Pada tanggal 4 Maret 2020 memicu ketidaknyamanan pihak TVOne.  
Apa tim DS ikut dalam perumusan strategi mengatasi informasi hoaks dengan tim 
PR tvOne? 
5. Apakah ada SOP khusus dari tim DS yang terlibat langsung dengan tim PR 
dalam mengatasi masalah infromasi hoaks yang merugikan tvOne? 
6. Sejauh mana keterlibatan tim DS dalam membantu menyelesaikan masalah dari 
ke 3 informasi hoaks yang merugikan tvOne? 
7. Dari ketiga kasus informasi hoaks tersebut, kasus mana yang menurut tim DS 








Lampiran 6. Transkrip Wawancara Informan 1  
Narasumber  : Apriano M.P (Staff PR PT.Lativi Media Karya (tvOne))  
Waktu Pelaksanaan : 1 Maret 2021 
- Kita tidak tau, berapa banyak orang yang faham teknologi, berapa banyak orang 
yang bener-bener menelan mentah-mentah informasi hoaks tersebut dan tidak 
mengklarifikasi tayangan-tayangan. Ada orang yang oh.. ini bener… ini 
geblek.. 
- Kabar Arena? 
Ini tu lucu-lucuan, Gila Bola itu mereka lucu-lucuan diambil dari twitter,twitter 
orang lain.karena pengikut Gila Bola banyak, puluhan ribu kalau ndak salah jadi 
mengganggu banget, komentarnya banyak. Kalimatnya lucu, yang menang ini 
nih. Setelah dikonfirmasi ya mereka ambil dari twitter seseorang. 
- Apa ada tindakan hukum? 
Di dua kasus terakhir kita lanjutan ke Cyber.. 2018, 2020. Sintesa News, kita 
sampai ke Dewan Pers, dia belum tersertifikasi, dia blog yang aktif di Dewan 
Pers. Dia belum, tapi ndak tau sekarang. 
- Ketiganya sudah crisis, sudah masuk ke Dirut, sudah jadiperhatian Holding dan 
si pemiliki sudah masuk Crisis. 
- Apa crisis itu? 
2018 dan 2020, nyangkut kredibilitas tvOne sebagai tv berita, kemudian 
kredibilitas Pak KI sebagai Pimret tvOne.  
a. Di Gila Bola sangat menganggu sekali, tv One sebagai salah satu tv berita di 
dalam postingannya seakan-akan tvOne salah dalam memberi informasi hasil 
pertandingan bola tersebut.  
b. Termasuk kredibilitas Pak KI. 
- Manager PR, kita gerak karena sesuai arahan Pimred dan pihak managemet, kita 
bawa ke arah kepolisian, cyber. Sebenarnya kalau kita bicara kea rah lucu-
lucuan bisa, namun karena kita tv berita tidak boleh berbahasa seperti itu. Atau 
dengan angle dan treatment berbeda…. Misal Gile lu..masak kita begini… Ke 
Khasan ini dijaga 
- Citra dan Reputasi …? 
Sekali lagi, kualitatif berita, kita jaga kredibilitas tv berita, Tv berita Sport dan 
News nomor satu di Indonesia kita harus jaga itu, sehingga dengan cepat kita 
harus menangkalnya, memback upnya dan mengklarifikasinya. Menyangkut tv 
di Indonesia berkaitan dengan rating and sharing, setiap hari di meetingnya. 
Satu tahun, ada tiga atau empat Hoaks bisa jadi penonton ilang, bisa jadi. 
Minimal kita membuat orang-orang tidak sembarangan bikin hoaks, bukan 
hanya ke kita tapi orang lain, gtu.  
• Balik lagi ke citra, tidak bisa makan sambal langsung pedes, kita menjaga 
kedepannya entah itu minggu, bulan depan atau besok dalam situasi politik 





• Paling kelihatan di komentar-komentar mereka entah itu komentar di akun gila 
bola atau komentar dari berita sintesa newsnya. Isi komentarnya akan 
menydutkan kita terus kalau tidak kita luruskan. Pilihan tercepatnya untuk 
menangkal menganggapi isu atau komentar itizen atau siapa yang membaca 
berita tersebut. 
- Strategi, perbedaanya apa? 
- Kalau dilihat dari ke-tiga sample ini pastinya ketiganya harus terlihat dulu 
ya,entah itu dipostingan berita kah atau di sosial media, kita mengatasi hoaks. 
Mungkin belum bisa yang akan terjadi, itu susah, kecuali kita sendiri yang 
menyeting. Terlihat dulu, kalau memang itu menyangkut instasi atau badan 
tertentu bisa kita langsung hadapi seperti akun Gila Bola atau sintesa news bisa 
kita langsung tidak lanjuti.  
- Pertama konfirmasi, kedua… seperti sintesa. Sebagai Jurnalis harusnya ada 
konfirmas, coverboth side… tapi ndak dilakukan. Terus kita cari di Dewan Pers 
ini mahluk apaan, ternyata tidak ada.  
- Kita koordinasi, cari tim ILC dengan linknya dia di Bareskrim, udah kita jalan, 
tidak ada di Dewan Pers, kita ke Polda di Bagian Cyber.  
- Gila Bola..?  
Setauku ada strukturnya, pemiliknya ini, sempat akun twitter ini konferensi di 
Kabar Arena. Pertama munculnya di instagramnya, kita lihat komentar-
komentarnya. tvOne hoaks, tvone  kok tidak sesuai dengan kenyataan, dari 
komentar-komentarnya kan menyudutkan. 
Kita melihatnya itu bisa menjadi viral, akan viral, sudah viral. Ini sudah viral 
ini, kita gerak cepat. Atau kita lihat dalam satu jam naiknya cepet, terus dalam 
satu jam gerkanya melambat okey a sudahlah. Di tengah hari melambat ya 
sudahlah, ….. 
Kemarin kita lihat puluhan ribu komentar, dau hari kita kesana yang Gila Bola. 
Kita juga kasih kesempatan ke Gila Bola, Mereka datang ke kita, tim sport 
mengambil gambar dia minta ,aaf kepada kabar Arena. Kita mediasi… Dia 
minta maaf ke tvOne dan Kabar Arena 
- Setelah itu laporan dicabut, tidak ada proses lebih lanjut perasaan atau siapa 
tersnagkanya. Sempat orang Gila Bola datang, bola gila tayangannya bener, 
narasi yang disampaikan lucu. Aku lihat gitu, kasus ini orang nyar. 
- Datang memberi keterangan. 
- Di aitu Blogger-blogger, bola tapi lucu lucuan… bola gila tayangannya bener 
tapi narasi yang disampaikan lucu. Kasus ini, orang nyari nafkah dengan konten 
yang lucu2 terserah, konten bola dengan dikemas, gambar, video, buat kita 
ketawa… cuman mungkin harus hati hati jangan merugikan orang lain, gitu. 
- Sintesa News? 
- Sempat mediasi? Sintesa News ini mahluk darimana? Susunannya seperti apa? 
Siapa yang punya, siapa yang melindungi aku sih tidak tembus ya…… sampai 
sekarang belum ketemu. Sintesa News … masih berjalan? Aku ndak tau…. Di 
konfrimasi… si ILC belum ada mediasi. 
- Admin Gila Bola kenal dengan tim Sport, tek toknya cepet. Sinteasa news… 






- Sidang ISBAT? 
- Yang ditampilkan itu still picture… tayangan sidang isbat, still picture… 
tidak bisa bergerak… orang dengan mudah berubah…. Tapi ni gambarnya still 
picture. Kita klarfikasi dia tampil di twitter, kita bahas di twitter. Tidak sampai 
di bahas di program. 
- Gila Bola ada klarifikasi dan Sintesa News. Di internet udah tidak ada…. 
Sintesa News belum ada.. kalau ada tolong share. 
 
- Sikap Dinamis…? 
- Pertama tidak terlalu frontal,  
- Gila Bola, Anehnya managemen membawa kita ke hukum… rada aneh… ni 
kita disuruh bawa ke hukum. Kita ndak paham, tataran Krisis….  Mediasi, Gila 
Bola kita langsung dapat gambar, kita koordinasi dengan management, dengan 
pihak legal… Legal Holding punya kita sendiri… 
- Pertama? Sidang Isbat, sosial media dipegang PR… kita bisa meyakinkan 
management besok ilang… 
- Ini Hoaks itu berpotensi menimbulkan crisis, jadi harus segera bergerak cepat. 
- Semua masuk crisis, berbeda tretarmant tergantung casenya. 
- Analisis… kita melhat ini, cukup ini kita lihat besok, mereda ya udah. Konten. 
Judul awal di akhir kalimat tidak ada tanya tanya, di akhir baru di ganti.  
- Tau darimana? 
- Sintesa, dapat dari tim ILC, dari satu dan dua dari PR sendiri. Kita ada tools 
yang bisa melihat kita nulis keyword… siapa yang lagi case menyerang kita.  
- Faktor-faktor..? ini akan segera di laporkan atau calm down. 
- Faktor stakeholder, di PR ada struktur ada Cheaf yang membawahi kita. Kalau 
menurut departeman kita cukup ya sudah, klo SMT ya baru kita jalani. 
- Misal ada krisis, departeman PR kan jadi satu dengan Departemant Corporate 
Communication dan Business Development/… PR, Digital Conten dan Digital 
PR. PR ada konten, kita lapor sesuatu, ada case kita masing-masing lapor ke 
manajer. Seberapa rame menngktanya, siang udah ilang ya udah, naik terus kita 
counter. 
- Kita Counter ilang ya udah, manager kita langsung laporan ke Pak Jimmy atau 
Pak Yuri….. 
- Namanya Digital Service….. 
- Kalau sampai menenangi krediibiltas, penonton ndak mau nonton lagi ni, 
mereka bisa nonton yang lain. Minimal pengiklan ngapain pasang iklan di TV 
Hoaks. 
- SOP…? 
- Waktu, Rabu-Kamis pak Raldy dan Tim, minggu kemarin teman2 HCD  
bahas SOP terbaru tentang Hoaks, pasti ada detailnya baru dibahas minggu lalu.  
- Ke-Khasan media: 
- Cerita ya, kita tau ada tv di Indonesia yang fokus ke konten berita. Teman-teman 
tvOne akan sangat bangga di lapangan, orang-orang akan appreciate kita dengan 
seragam merah. Untuk menjaga itu, dan mengamankan aset kita di jalan seperti 
Jurnalis, cameraman, tvOne harus melihat..apapun  crisis di dunia sosial media, 





- Tahapan-tahapan akan kita lakukan kalau hoaks itu muncul dulu, kalau masuk 
di created kita belum bisa melihat 
- Beda dengan tv entertain…. Bisa Mereka mengcreted konten, menjadi sebuh 
berita gar laku… kalau tv berita serangan-serangan diciptakan yang diciptakan 
orang lain untuk kita, sehingga menimbulkan hoaks yang mengganggu kita dan 
mengganggu kredibilitas kita. Tv entertain, dia meciptakan atau mengkreasi 
sebuah berita terhadap artis yang mereka publish. Kayak lesty dan Billar, ada 
campur tangan PR untuk mengangkat artis dan programnya. Atau tv tv 
enteraint.. ada hoaks dari luar, mereka tangkap untuk dikreasikan. Kalau tvOne 
ada hoaks kita babat langsung, agar tidak menambah kerjaan. 
- Hiburan yang mereka jual, kalau …. yang bikin orang holding….  
- Kayak Donal Trump komunikasinya negatif, dia terpilih dari partai Republik… 
trump memberikan komentar-komentar menajdi TOP of mine di Amerika. 
- Timnya kurang banyak PR, kalau tim banyak yukk..kita bikin gimmick… di 
sosmed dan di masyarakat.  Untuk menjaga dulu…. 
Pemahaman ISU dan Krisis 
Kalau ini representasinya ke manajemen, kita preview bener-bener di 
library…. Kamu copy tayang di segmen tersebut. Bahasa aku, selama di PR , PR 
menemukan isu tersebut… Hokas kontennya negattif dan menimbukan crisis 
kedepannya… selama bisa kita handle dan impressnya turun… mau viral tidak 
terjadi… kita laporkan… atau tiba-tiba dapat dari manajemen…. Dirut.. kita 
gedebka gedebuk…dapat dari manajemen. Setiap hari kita review, biasa-biasa 
aja…. Pantengan… kita liat kyk gimana perkembangannya. Kalau tidak terlalu 
viral… bisa isu.. tiga case ini crisis karena  sudah viral… dan mengancam 
kredibiltas… 
Evaluasi: 
Lebih banyak menyaring hoaks yang timbul dan bisa menyebabkan krisis. 
Ada tim DS….Evaluasi : a) kita melihat di sosial media impresionnya tidak 
menambah, jadi tidak dilanjutkan. b) dari sosial media tidak ada komentar lain, atau 
postingannya didelet dan ada klarfikasi ya udah cukup. Klo laporan…dari Polisi 
sudah sampai mana. Kita kolabrasi, karena kita satu departeman, SIntesa dari ILC, 
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Narasumber  : Raldy Doy (Manajer PR PT.Lativi Media Karya (tvOne)) 
Waktu Pelaksanaan : Selasa, 2 Maret 2021pukul 16.10 WIB 
Dari beberapa, 3 info hoaks yang diselesaikan oleh PR tvOne, 2016, 2018 (Prancis 
dan Argentina), 2020 KI bawa narasumber palsu. Menurut bang Raldy, tiga kasus 
ini sudah masuk dalam tataran isu atau crisis bang, kalau dilihat dalam kaca mata 
perusahaan media? 
JAWAB: 
1. Saya tidak mau terjebak dalam tahapan2 itu… tapi semua itu berpotensi 
merugikan masyarakat Indonesia, Bagaimana mungkin umat islam yg mayoritas 
masyarakat Indonesia mendapat informasi ttg hari rayanya secara salah. Itu kan 
sesuatu yang berpotensi masalah, merugikan. 
2.  Yang disampaikan oleh lembaga media di anggap tv berita nomor satu, ini bisa 
membuat  media ini dianggap media ini, semua beritanya tidak benar. Kredibilitas 
terganggu, dianggap menyebarkan informasi tidak benar, padahal ini hoaks kita tau 
saat yang sama. 
- Semangatnya PR Media, saya tidak mau masuk bagaimana yg lain, tapi potensi 
itu sudah kelihatan langsung reda…saya tidak mau dijebak… ini krisis atau issue, 
krisis atau tidak yang jelas ini potensi…Untuk kita ini berpotensi, lebih baik pada 
saat itu langsung kita clearkan. 
- INi potensi, definisi krisis… ini krisis atau tidak…. Sehingga publik tau…mana 
yang hoaks, dan tv ini tv kredible.  
- Saya tidak tau, menjawab pertanyaan tunggu berapa lama dulu berkembang jadi 
hoaks baru bisa dikatakan krisis… Saya belum pernah punya acuan atau referensi. 
Atau sampai dibaca berapa orang dulu, belum pernah ada  …. Saya pakai yang ini, 
“berpotensi merugikan”, apa itu masuk krisis atau bagaimana, silahkan masing-
masing … untuk kita … hentikan… 
Kita belum punya rujukan kapan sesuatu itu crisis? Kapan Hoaks itu crisis? 
Oh…. Kalau udah dibaca berapa tiga ribu orang…. Belum tau, setau saya belum 
ada teori atau study tentang hal itu. 
Ke-2 tentang waktu, kita belum pernah tau berapa lama hoaks itu bergerak 
dan menjadi krisis. Karena itu, kenapa kita terjebak disini? Sehingga jika itu 
potensi merugikan ya diselesaikan. Sehingga saya, terserah nicmah, potensi itu 
irisannya di katakana krisis atau apa monggo menurut study atau teori kalian. 
Apakah redaksi saya potensi krisis itu sudah sama dengan atau ada irisan 





Seberapa besar hoaks ini merusak citra dan reputasi?  
- Susah ya, begini saya punya latar belakang S2 komunikasi, saya orang 
Indonesia yang tau karena nila setitik rusak susu sebelanga, bukan nila setengah 
gelas. Jadi menjaga citra, itu total…. Saya 13 tahun jadi PR tvOne dari 
membangun sampai menjaga. Saya tau benar dari awal, sehingga saat yang 
sama…saya ikut membangun citra dan image sehingga membangun citra dan 
repurasi…  
- Selain definisi dll, ada muatan romatisme, sehingga jika ada suatu hal yang 
berpotensi, … oke susu ini akan hancur…. Akan ada beberapa tetes… klo bisa 
jangan ada tetes. Saya tidak mau bilang, jangan sampai membawa sesuatu yang 
salah di publik. Hoaks itu sangat berbahaya, hoaks itu sangat tidak berbahaya,,, 
atau biasa biasa aja.. saya tidak disitu. Saya disini dalam sisi tv One,,, saya dari 
bagaimana sebelum dia lahir… tumbuh dll…  
- Artinya, nanti kalau ada 20ribu pembaca hoaks baru abang turun tangan, tidak 
begitu.. silahkan anda jalankan…. Saya yakin apa yang saya lakukan. 
 
Manajemen ISu dan Crisis..? 
- Memang ini, di Korkom cuman ber-3, urusan kegiatan sosial, kegiatan diluar 
PR yang sosial. Memang yang pertama, kita harus benar2 melihat waktu, 
perhatian dalam segala hal sambil terus menjaga image dan membangun 
image-image baru. Misalnya pada saat…. Pandemic… kita tida menerima 
kunjungan, tapi tour… suasana editing… kita siapakan,,, kampus mana kita 
butuhin… tv lain belum.  
- Kita live dari situ, eteleh itu kita diskusi,,,, kita kasih waktu tidak lebih dari 3 
jam. Kita tetap melaksanakan entertaiman PR dan Corcom. Kalau ada titik 
temu, kalau ada jalan tengahnya kita jalan…Saya, kita bertiga… harus 
control…  
1. Kita melakukan sesuatu, untuk memonitor semuanya. 
2. Jaringan, berteman Orang PR berkembang dari jaringan dan relasi… 
3. Selalu masuk dalam situasi saat ini. Saat ini sedang issue apa,,,bisa atau 
tidak mengarah ke kita? Kita selama ini mentretatmen karyawannya sangat 
baik. 
- Tiap hari kita harus bisa menganalisa situasi saat ini, kita bisa diserang dari 
apanya. Kita rekomendasi… bisa… kita kasih input ke perusahaan. Itu 
Ritme.. kita digaji bukan terkait Rating… kita lebih pada kalau ada Hokas 
udah 10 menit baru kita tau, salah….!! 
SOP, : 
- Sidang ISBAT.. klarifikasi.. yg lain ke jalur hukum…  
Begini kita harus ada semangat, kita harus mengatahui bagaimana kita 
memakai medsos ini secara bijaksana. Edukasi juga…. 1) Jangan lakukan 
hoaks. Dari diri kita dan orang lain. Supaya ini jangan menjadi sebuah 





- Semangatnya, kita harus melawan Hoaks, karena hoaks ini merugikan. Hoaks 
ini bisa membuat pelaku kejahatan bisa menjadi seorang pahlawan kalau kita 
tidak hati-hati. Perjuangan itu harus dilakukan semua warga negara… mulai 
dengan tidak membuat hoaks, 2) ada yang melakukan hoaks, kita harus 
melakukan sesuatu supaya ini tidak terjadi. 
- Bagaimana dengan 2016? 
Kita lakukan klarifikasi, bukan hanya di medsos tapi dimedia online. 
Kenapa dia …kasus-kasus Hoaksnya tvOne cepat diredam karena memang 
begitu tau itu, kita klarifikasi… dan dengan semua jaringan kita, kita 
sampaikan. Jadi waktu itu, kita buat bagaimana banyak media mengangkat 
berita ini.  
Untuk membantu itu, berita ini kita sebar informasinya, supaya banyak 
orang tau. Bahwa ini tidak benar, jadi klarifikasi lewat digital juga lewat 
media… saya buat press release besoknya. Semangat melaporkan ke Polisi, 
supaya ini dibekuk… dia di Instagram… 
- 2018 kita laporkan: 
Masalahnya mereka berusaha menaikan itu di media on-line…bukan di 
Instagram saja. Gila Bola kita menuntut dia sebagai media, media masak mau 
menaikan berita hoaks. Menurut dia… online ini, bukan hanya yang diakui oleh 
Dewan Pers atau tidak, kita bukan kesitu.  
Momentnya pas Piala Dunia,… hajatan dunia, terus tvOne setolol itu 
menaikan berita yang membohongi publik, ya tidak mungkin lah. Kita 
melakukan itu keaparat keamanan, setelah itu investigasi, dan monggo setelah 
itu di proses atau bagaimana, sampai setuntas-tuntasnya… setelah itu urusan dia 
sama polisi, saya sudah tidak mau komentar itu wilayah polisi. Kita serahkan 
kepada hukum.  
 
- 2020 seperti apa..? 
2020  itu begini, kita sedang dalam keprihatinan Nasional, awal Maret 
itu awal awalnya Pandemi, menjaga agar tidak kena pandemi, mencari 
informasi yang benar… cemas…tiba-tiba ada penyampaian seperti itu…Bisa 
berdampak janga-jangan semua narasumber digituin. Dengan… padahal kita 
tau,TV One adalah tv berita nomor satu dan ILC ini program favoritpemirsa, 
jadi : 1) kita harus klarifikasi, kita lewat Press Release Resmi. Saya ngomong 
di tvOne, kabar petang. 2) Memang kelebihan kita, selama klarifikasi kita turun, 
bisa jadi klo dibiarkan bisa jadi kebiasaan. Kuasa hukumnya dari..… Kita lapor 
resmi dengan orang legal kita. Kita ada bagian legalnya, saya ecep dan orang 
legal.Urusan polisi, dan serius. Ini kan proses masih terus berjalan terus, ada 
minta mediasi kita tidak mau. Walaupun kesannya sudah tidak ada lagi tu 






- EVALUASI: 1)Kita selalu yakin SOP, juklak kita pasti kita jalankan. 
Narasumber salah atau palsu, dalam kaidah proses kaidah Jurnalistik kita 
jalankan maka kita tidak mungkin melakukan kesalahan. Evaluasi 
tentang… prosedur pasti nanya dulu. Secara Jurnalis prosesnya benar-benar. 
Ini kan sesuatu yang datang dari luar, ini mekanisme kita memang kita harus 
lawan, harus hajar, kita putuskan,klarifikasi. Kita belum tau salah ketik atau 
gimana. SOP tidak bisa…. SOP untuk buat Press Release. 
 
- SOP Krisis dalam bentuk umum: 1) Kita sampaikan kepada manajemen. 
2) membuat antisipasi kepada publik kayak gitu-gitu… kalau misalnya ini, 
terlalu detail, kita tidak pernah tau. 
- 2016 dari isu agama, 2018 itu bola saya menyangka, bahwa itu berpotensi… 
mekanisme kita jalankan. 
- Keunikan perusahaan media dengan perusahaan lainnya..? 
Jadi gini, produk dari perusahaan media kan informasi. Kenapa orang,,, 
apalagi media berita. Ini yang diganggu hal utama dari industry tersebut 
yaitu berita. Gimana kalau kita hidup dari berita dan orang mengira berita 
kita adalah berita bohong. Kalau misalnya krisisnya driver tvOne nyetir 
tidak pakai SIM, beda ini menyangkut produk 
- Pesan..?  
Jangan pernah remehkan hoaks, karena gini potensi krisis itu kalau tidak 
diredam atau kalau tidak di sirami, dihilangkan dia bisa berpotensi seperti 
hati, suatu waktu dia bisa membesar. Jadi saya berharap jangan pernah 
remehkan hoaks, kalau ada hoaks segera mungkin diredam atau di lawan 
dengan berbagai cara. Seperti klarfikasi, penjelasan publik, lewat press 
relase dan sebagainya dan harus dilakukan. Saya bukan bilang antisipasi…. 
Harus ilang, harus mati… karena begitu itu sampai ke orang lain, misalnya 
perusahaan A produknya ada racun… itukan susah di buang harus di 
clearkan.  
- Faktor-faktornya kalau tidak dihilangkan adalah berdampak pada : 1) 
Konsumen, kita punya iklan tapi orang ndak mau nonotn, AC Nielson..  2) 
Pemasang Iklan. Kita lihat hoaks itu mengganggu orang yang memasukan 
duit, orang yang di beli atau bagaimana, ada hoaks kita lawan. Ahh…. Tidak 
pengaruh ke iklan… tidak begitu. Di sini… 
- Siapa bilang semua orang suka sama kita, kalau ada yang tidak suka? 
Dengan kesadaran itu kita harus punya kepekaan buat jaga jaga. Keberanian 
untuk mebereskan masalah. Terus ruang dalam pikiran dan perhatian kita 
untuk mencari, memonitor, begitu ad akita amankan. 4) kita tau bagaiman 
melawan itu. 
1) Hoaks itu bisa terjadi dimanapun seperti kita salah melakukan treatment 
dengan karyawan, dengan konsumen, belum lagi kita berbuat apapun 
tidak semua orang suka dengan kita, sehingga potensi selalu ada. Karena 
itu pakai terminology orang-orang dulu, pasang badan pasang telinga… 
hati-hati 3) kita haru tau cara, hoaks ini mengganggu kemana? 
Menganggu ke pemilik atau gimana … misalnya… kalau dia bilang 





menyelesaikan, tidak bisa digeneralisir bahwa semua sama dan harus 
ada prioritas.  
2) Waktu itu kita tetap klarfikasi, saya korkom… PR melihat potensi ini 
tidak main-main, semangta saya sama. Tapi saya harus punya 
manajeman potensi. Contoh ada demo salah satu transmisi kita… lebih 
terorganisir… kita selsaikan disana… 
3) Ada masalah ada potensi krisis, yang ini ada potensi krisis. Cara 
bereskannya beda.. masalah transmisi treatmannya beda. Tidak perlu 
konferensi pers, buat press release dll. Karena banyak sekali masalah 
harus dibereskan oleh PR.  
4) Menyangkut Hoaks itu Potensi…. 
- Lebih karena makanan sehari-hari, orang PR perlu namanya “intuisi”. 
Karena jam terbang.  
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- Ap aitu hoaks? Seberapa penting kasus hoaks harus diselesaikan? 
- Media itu berbicara kepada publik berdasarkan keyakinan, yang disampaikan 
itu bisa di percaya sehingga jualannya adalah trust. Ketika situasi terbentuk 
karena internal atau eksternal yang mengganggu “trust” terhadap lembaga 
tersebut maka itu dianggap sangat urgent untuk di perhatikan. Karena ketika 
trust itu turun publik tidak lagi percaya, kemungkinannya kalau media cetak 
oplah menurun, bisnis terganggu, dalam hal ini media tv khususnya dimana saya 
bekerja yang hidupnya dari rating ke rating itu hidupnya dari trust yang 
bagus.itu identic dengan Trust bagus… 
- Rating bagus, pendapatan bagus maka bisnis terjaga. Tapi ketika Hoaks 
menganggu dan trust terganggu maka kedepannya akan mengganggu.  Maka 
faktor nya itu. 
 
- Hoaks? Informasi yang tidak sesuai dengan nafas dari bisnis  tentang media itu 
sendiri. Jangan lupa tvOne banyak mengabarkan,hanya satu tvOne. Hanya kami 
yang bisa dipercaya…. Kira-kira seperti itu. Maka hal itu harus dijaga betul, 




- Bahkan sampai pada perdetik ya ukurannya. Ketika hal itu tidak bisa ditangani 
maka suka atau tidak…10 tahun terakhir, publik dengan mudah memaikan 
media sosial. Kalau sebelumnya, kalau ada persoalan citra yang jelek, 
publik tidak langsung aware dan nulis macem-macem. Namun ketika 
media sosial sudah media sosial menjadi fenomena yang mudah ditemukan 
dimana-mana, orang tidak percaya atau trustnya mengganggu tentang 
misalnya tvOne, maka dia dengan mudah menyebarkan itu ke media 
sosial. Semakin lama itu tidak ditangani, kami tuntut lah …orang yang 
menyebarkan hoaks tentang tvOne itu, maka itu semakin buruk citra itu dan 
semakin sulit untuk ditangani.  
- Dari 3 Case ini masuk Crisis atau Issue, …? 
- Setiap masalah, setiap kesalahan, setiap kelemahan itu harus dipandang sebagai 
crisis. Bedanya adalah bagaimana menanganinya. Kalau saya dimedia, setiap 
hal yang membuat citra saya sebagai pemberi informasi itu terganggu, 
baik karena faktor internal dan eksternal harus dipandang sebagai crisis. 
Bisa saja awal, apapun namanya itu crisis. Jangan lupa citra terganggu, sekecil 





- Kalau koran kita menunggu 24 jam untung tayangannya, tapi media itu by 
minutes sehingga hal yang mengganggu itu perlu ditangani dengan cepat. 
Bagaimana menangani ini, jangan sampai menunggu satu jam lagi, dua jam 
lagi…tidak. Karena saya ulangi, orang dengan mudah untuk mengetik itu, kirim 
ke IG, FB, sehingga orang yang tidak melihat menjadi tau. Silanya orang yang 
tidak tau ini tidak peduli, dan langsung disebar. Itu sangat berpengaruh pada 
citra, rating dan pendapatan sekali lagi dan citra secara global pada grup dan 
sebagainya.  
- Tapi secara global, saya sebagai Jurnalis selalu menggap bahwa setiap 
persoalan …. Begini…. Pernah suatu saat 2008-2009… selalu bilang pimpinan 
disini, Wapemred pada kang Nurjaman… TvOne kalau bisa siapkan sistem 
Zero defect… 0% kesalahan, jangan beri ruang kesalahan. Setiap kesalahan 
akan menganggu pada citra kita, mengganggu rating dan kepercayaan. 
Kalau kita biarkan menjadi persoalan…hal itu susah… tergantung pada 
peralatan, lingkungan, tiba-tiba listrik mati dll. Tapi itu bukti bahwa saya selalu 
peduli, memperhatikan, saya selalu menggap crisis setiap persoalan yang 
menyebabkan gangguan pada produk yang dijual. 
 
- Kepada beda treatment dari 3 Case yang berbeda..? 
- Ketiga ini tatarannya sama, how to handle it itu yang berbeda karena itu 
berurusan dengan keputusan pimpinan. Saya mengapnya … apapu itu, 
bahwa tidak hanya yang muncul dipublik ya… Taruhlah tvOne salah 
menyampiakan laporan, ini perosalan yang serius. Jangan sampai memberi 
ruang, ahh…ya sudahlah …..kecil biarin tidak boleh. Kesalahan itu harus 
dianggap serius karena menunjukan dalam mengelola bisnis kepercayaan ini. 
- Tadi mas bilang meganggu citra dan reputasi.  
- TvOne tv oon… berangkat dari sebelumnya, ketika tvOne masuk masalah 
2014 itu citra terganggu. Bagaimana tvOne berbeda hasil survey…. Itu 
terbawa sampai sekarang begitula dengan hoaks. Karena jejak digital, bisa 
dibawa terus jangan sampai persoalan ini terbawa-bawa. Persoalan ini bisa di 
angkat, bisa diungkit , bisa dikelola orang-orang yang tidak suka…  
- News Gathering danNews Talkshow? Koordinasinya seperti apa? Sejauh 
mana? 
- Saya ikuti …ketika ada masalah, maka sama seperti kita… ujung jari kita kena 
api maka semua bagian tubuh kita akan merasakannya. Sama seperti ini, ketika 
persoalan dalam yang menyangkut citra dan kepercayaan publik dengan tvOne 
maka semua kegiatan harus dijaga. Teman-teman ada yang mengerjakan 
program, ada yang menjadi Jubirnya yaitu PR. Semua harus berangkat dari satu 
arahan yang sama, dengan perintah dari BOD,,, yaitu Pemred dan para direksi. 
- Ketika perintah itu sudah jelas,baik Raldy laksanakan…. Maka jendral utama… 
semua kolonel dan kapten juga melakukan yang sama. Maka PR juga harus 
mendapatkan pasokan yang cukup mengisi…sama .. bagaimana bicara dengan 
pubik, dengan polisi dengan KPI. Bagaimana orang-orang di PR harus memiliki 
kalimat yang sama … konsisten dari ujung ke ujung. Koordinasi harus berjalan 
dengan baik, berangkatnya dari Pemred-BOD perintahnya seperti apa, wajib 





yang ngurusi di dalam. Ngurusi siaran, yang keluar PR, entah di temani Ecep 
GM Gathering dan News Production , bergerak menemani PR pada saat itu… 
tapi semua atas dasar PR sebagai jembatan untuk keluar. Orang-orang dalam 
harus memberikan support data, mintanya apa… dengan demikian semua 
aktivitas, satu pintu, memiliki ucapan yang sama, tujuan yang sama melindungi 
citra yang sedang ditetapkan itu. 
- Porsi menurut saya relative, tergantung program mana yang punya kepentingan 
disini. Misal urusan Argentina dan Prancis itu tim sport, tim sportnya yang 
bergerak disitu.  yang lainnya menunggu, bagian record, ada IT siapa yang 
ubah2  itu kelihatan semua datanya… itu semua bermuara pada tim Sport dan 
PR, itu contohnya. Jadi ini tidak bisa dikatakan ini porsinya siapa, menurut saya 
tergantung program apa, program yang paling dikenai apa.  
 
- Terkait ke-khasan perusahaan media, sensitifitas? 
- Pandangan saya pribadi, kembali pada yang pertama karena media jualan 
kepercayaan. Jangan sampai, bagaimana orang mempercayai lembaga besar , 
kalau informasi disitu entah kesalahan dari dalam atau dari luar karena 
manipulasi. Hoaks itu manipulasi sebetulnya sehingga lembaga tersebut 
dirugikan karena tidak dipercaya oleh publik. Sehingga ke-khasan itu 
adalah saya aakan menganggap sekecil apapun, hal yang mengganggu 
citra di anggap sebuah krisis. 
 
Dampaknya? 
- Itu alsannya yang pertama,setiap gangguan terhadap citra itu dianggap krisis, 
setiap gangguan dari hal yang ingin didorong sebaik-baiknya, apagi gangguan 
orang luar … kami sudah benar tapi lo ganggu… itu artinya serius  ini 
persoalannya, sehingga kita melakukan langkah litigasi dengan demikian 
siapapun yang berencana menganggu tvOne sudah ketauan posisinya. Lo 
ganggu gue.. 
- Langkah mediasi sudah ada, tolong dikroscek… udah dihubungi… kalaupun 
kelihatan keras, tetap ada usaha untuk bertanya… konfirmasi. Kecuali orang 
luar, kalau yang ngorek ngorek lembaga media sendiri itu lain cerita. Tetapi 
yang buat hoaks bukan media, kami meyakini akan jauh lebih baik pihak-pihak 
non media itu dilaporkan ke kepolisian. 
 
Terganggu siapa? 
- Saya tidak bisa mengukur apakah penjualan menurun, intinya.. sama suara 
pimpinan disini pak KI suaranya sama dengan saya. Sehingga ada pihak yang 
berusaha mengganggu citra yang sudah kami bentuk sedemikian rupa, berdarah 
darah dalam waktu satu kali mainan,,, itu dianggap sangat serius. 
 
- Pesan untuk perusahaan media terkait hoaks? 
- Saya melihat ini, anda berbisnis ini untuk apa? Anda hanya untuk kepentingan 
orang… mau jadi atau tidak… apakah anda ingin meletakan bisnis ini sebagai 
force estate artinya sebagai pilar demokasi ke 4 selain eksekutif, legislative dan 





demikian krusail bagi penegakan demokrasi, setiap usaha untuk menyapaikan 
informasi kepada publik maka diyakini informasi yang sudah terverifikasi 
dengan benar, dengan cepat, untuk kepentingan publik, hanya untuk kebenaran, 
harus dijaga sedemikian rupa, seperti menjaga dengan cara pandanganya benda 
suci.  
- Setiap usaha yang membuat atau mengganggu citra ini, harus dipandang 
sebagai serangan langsung dengan bisnis ini, yang bisa mengganggu benda 
suci ini. Kalau pengertian ini dijaga saya yakin, orang akan menjaga ini sebagai 
benda yang luar biasa penting untuk menghindari , menghindarkan kesalahan 
dari dalam maupun dari luar. Kalau meyakini benda ini harus freejail… 
kepercyaan itu freejail dibangun dengan susah payah namun memecahkan 
sangat mudah dan murah. Harus dijaga seperti bayi… 
- Setiap usaha menguarangi kepercayaan harus dianggap suatu hal 
serangan yang serius. 1) Bekerja secara professional, 2) mempertahankan 
dengan sebaik-baiknya dan melihat produk itu adalah produk yang tidak boleh 
punya kesalahan sedikitpun dan bisa dimanfatkan oleh orang yang tidak suka.  
- Bagi saya sedikit saja kelengahan dalam menjaga hal ini, harganya sangat 























Lampiran 9. Transkrip Wawancara Informan 4  
Narasumber  : Ecep S.Yasa (General Manager News Gathering & Daily) 
Waktu Pelaksanaan : Rabu, 3 Maret 2021pukul 14.49 WIB 
Gimana PR melawan perushaan tvOne? Informasi Hoaks? 
Informasi Hoaks adalah informasi bohong dan menyesatkan. Ada landasan yang 
paling prinsip tentang informasi, tentang kebenaran. Kebenaran itu di ukur dari 
bagaimana akurasi informasi itu di sampaikan melalui konfirmasi berlapis. Itu yang 
membedakan antara yang disampaikan oleh media mainstream dan informasi yang 
disampaikan oleh sosial media. Orang disosial media bisa menyampaikan informasi 
se-enaknya saja tanpa dia melakukan chek and richek… apa mereka melakukan 
konfirmasi? media sosial tidak melakukan itu. 
- Hoaks itu tidak dikenal sebenarnya dalam prinsip Jurnalistik. Keduanya  
- Bagi media Hoaks itu penting sekali untuk di selesaikan karena ini 
menyangkut kredibilitas. Hoaks itu kemudian menjadi, meruntuhkan citra, 
reputasi dan kredibilitas media tersebut.  
- Dimedia mainstream itu tidak ada berita hoaks, yang ada kesalahan berita. 
Kesalahan berita itu bisa dikoreksi kapanpun, seandainya koreksi itu tidak 
memuaskan bisa diselesaikan didewan pers, ada UU nya. Jadi sebenarnya tidak 
ada hoaks di media mainstream yang ada berita salah… dan harus di koreksi 
Ada 3 Case yang di perhatikan… 
- Itu kerjaan orang Jahat, orang yang mengelabuhi publik dengan 
mengatasnamakan tvOne, Tapi berita hoaks itu bukan berita yang diproduksi 
oleh tvOne. Ada orang yang mengedit dan merekayasa secara sengaja dan sadar 
untuk menyebar informasi palsu mengatasnamakan tvONe, itu harus dibedakan. 
tvOne tidak memproduksi berita hoaks. 
- Orang yang merekayasa berita tvOne dengan cara mengedit edit itu.  
Sudah masuk tataran Crisis atau Issue..? 
- Karena kita melaporkan karena kita tidak bikin itu, yang bikin orang lain bukan 
tvOne. Yang bikin orang lain makannya orang itu kita laporkan ke Polda.  
- Gila bola kita laporkan ke Polda karena dia yang menyebarkan berita Hoaks, 
karena kita tidak melakukan itu. Mereka dalam posisi bersalah dan mereka 
tersangka, walaupun akhirnya di maafkan karena mereka ada itikat baik. 
- Pointnya adalah bukan kita yang memproduksi hoaks. Tapi pihak lain yang 
memproduksi Hoaks. 
Perbedaan treatment karena apa? 
- Posisinya hoaks ini ada yang dengan mudah dilacak, dimintai 





pakai Anonimus account. Itu bukan pekerjaan yang gampang untuk mereview 
itu,tapi kayak akun Gila Bola itu kan jelas, ada perusahaannya, ada orang yang 
bertanggungjawab, ada pelakunya. Yang bikin siang isbat itu bukan anonimus, 
jelas siapa orangnya dengan mudah kita laporkan juga. 
 
Terkait keterlibatan News Gathering,dengan PR? 
- Bukan karena saya GM News Gathering & News Production namun lebih 
karena saya dipercayai oleh manajemen untuk membantu teman-teman ini. 
Bukan karena News Gatheringnya.  
- Memang seharusnya begitu PR, disetiap perusahaan mereka harus bekerjasama 
dengan semua lini.  
Ke-Khasan perusahaan media dan perusahaan lain? 
- Masalahnya karena akses dan power yang dimiliki perusahaan berbeda-beda. 
Media mungkin punya daya tekan untuk secara hukum, karena dia bisa 
memberitakan secara faktual tentang peristiwa hoaks itu.  
- Perusahaan lain, non media tidak berani atau memilih untuk damai karena bagi 
dia tidak ingin berkepanjangan misalnya. Lelah berurusan dengan hukum dll, 
itu kan pilihan saja sebenarnya.  
- Institusi biasapun kalau mau meneruskan ke ranah hukum sih bisa saja. Ini 
pilihan saja, karena dalam peristiwa hukum ada istilah yang disebut dengan 
“restorasi justice”, setiap persoalan itu ada penawaran untuk didamaikan dulu 
sebelum dilanjutkan ke langkah yang lebih… mediasi atau restorasi justice 
adalah penyelesaian perkara diluar jalur hukum, pengadilan. Ketika pilihannya 
damai, yang bersangkutan mau meminta maaf ya perusahaan akan damai. 
- tvOne suah jadi tersangka tapi ketika News meminta maaf ya damai, tidak 
berlanjut kasusnya. 
- Jadi tergantung proses perjalananya,  
- Mungkin salah satu saja, namun harus dilihat juga kadar kesalahannya seperti 
apa.  
- Kadar kesalahannya yang tidak terlalu urgent tidak terlalu penting mungkin 
abaikan saja atau cukup dengan minta maaf. Tapi kalau misalnya memiliki 
dampak yang sangat serius bagi media itu ya … 
Bobotnya yang lebih besar dari 3 case ini apa? 
- Setiap permasalahan punya bobot yang berbeda-beda, saya tidak bisa 
mengklasifikasikan bobot yang paling penting yang mana. Tapi situasi ketika 
itu seperti apa?dan siapa yang melakukan itu? Seberapa hebatnya hoaks itu 
menyudutkan kita  tapi kalau kita tidak tau pelakunya kan misalnya…. Ada 
restoran babi, halal atau apa….ditayangkan tvOne…. Kita tidak pernah itu. Kita 
tida usut itu, padahal itu penting banget. Tapi anonimus, kita tidak tau siapa 
pelakunya…. Sehingga … 





- Membahayakan pasti, sekali lagi ini bukan persoalan rating naik atau rating 
turun, ini pandangan salah yang harus diperbaiki. Kalau pandangan rating 
tvOne yang sangat turun misalnya, tvOne masih sangat kuat. Tapi soal image, 
reputasi sangat penting bagi insdutri tv, semua media penting. Sama 
pentingnya dengan jual makanan, keracunan anak sekolah karena merek 
tertentu merek akan sangat berusaha untuk menutupi berita itu….apalagi Hoaks, 
kami berusaha keras untuk mengklarifikasi kalau itu bukan berita yang benar. 
- Saya melihatnya ini soal image, soal reputasi, kredibilitas media. Jangan sampai 
lama-lama orang percaya bahwa tvOne memproduksi berita hoaks. Gara-gara 
itu, orang-orang didesa selalu percaya, mereka tidak mendapat klarifikasi 
bahwa itu benar atau tidak. Mayoritas penonton size C 2,D dan E… yang tidak 
memiliki pemahaman bagaimana mengecek berita benar…mereka jadi percaya 
bahwa itu diproduksi oleh tvOne, itu yang saya anggap bahaya. Persoalan bukan 
persoalan rating atau share yang baik atau turun tapi persoalan benar-benar 
kredibilitas, image yang seolah olah jd benar padahal itu tidak benar…. 
EVALUASI : 
- Evaluasi apakah ini masih terus berlanjut..? atau gmn pelaporannya? 
- Kolaborasi itu penting, meskipun saya personal tetapi tetap saja unsur2… 
misalnya dari mulai membuat data pembanding hoaks dan non hoaksnya itu kan 
di support oleh redaksi. 
- Kemudian dari sisi relasi, redaksi menjembatani untuk membangun relasi. Dari 
sisi komunikasi juga sama. 
- Jadi dari sisi kolaborasi antara konteks media, PR dgn redaksi itu cepat menjadi 
sesuatu yang penting dalam menangani kasus-kasu hoaks. Saya kira juga sama 
di perusahaan-perusahaan non media relasi antara PR dengan RND itu penting, 
dia butuh data surch dan sebagainya itu juga disediakan oleh RND dll.  
- Evaluasi tetap ada, keputusan akhir ada di direksi. Langkah yang akan diambil, 
company yang akan mendirection… eksekusinya di lapangan PR, nanti 
company akan memutuskan.  
- Gila bolanya misalnya, direksi memutuskan untuk meneruskan kasus ini, karena 
mereka ada itikat baik minta maaf akhirnya dimaafkan. Mereka berusaha keras 
untuk meminta maaf, akhirnya diberikan .. 
- Sintesa News masih, tapi tindakan melaporkan itu sangat penting untuk mebuat 
efek jera agar semua orang tidak se-enaknya sendiri membikin hoaks. Minimal 
dia berhitung, kalian bikin ini ya resikonya ini.  
PESAN untuk Corporate media..? 
1) Karena PR diperusahaan media, dia harus memahami struktur dan cara kerja 
media. Sehingga persoalan dia akan dengan sangat mudah menswiching, 
koreksi, cara berfikir dan bertindak sesuai dengan medianya. 
2) Selalu harus ada koordinasi yang kuat PR dengan elemen-elemen penting 
yang ada dalam media itu. Seperti news redaksi. Lucu kalau PR media tidak 
memiliki Kerjasama yang kuat dengan redaksi. Rohnya disitu… powernya 





3) Media harus memiliki kemampuan public speaking yang baik, dengan 
begitu dia bisa meyakinkan kepada publik dengan pernyataan-pernyataan 
yang disampaikan secara langsung. Banyak PR yang baik Menyusun data, 
tapi tidak banyak memiliki Public Speaking yang bagus dalam PR.  
ISU DAN CRISIS…? 
Informasi Hoaks,, 
- Kategori serius tapi kalau crisis itu belum, karena tidak sampai meruntuhkan 
marwah dan kredibilitas. Kita juga belum melihat kasus yang serius tentang 
Hoaks terhadap media dan media itu menjadi tutup karenanya. Tapi kalau 
ini serius, iya… ini serius… 
- Ini harus ditangani secara serius, kalau tidak ditangani serius bisa berulang 
kembali.  
- Karena itu ketika kita melaporkan Gila Bola misalnya, sampai sekarang… 
tidak ada lagi hoaks tentang tvOne. Artinya efek jera ini….. 
- Belum sampai kesitu,sejauh yang saya pahami belum sampai kesitu. 
- Crisis itu bisa disebabkan oleh apapun, tidak hanya persoalan, karena hoaks. 
Ketika misalnya perusahaan merugi dan tidak mampu lagi membayar 
karyawannya itu Crisis, ketika redaksi tidak bisa bekerja secara 
professional, berita-berita yang ngaco dan merugikan banyak orang itu juga 
crisis. 
- Ketika publik tidak percaya lagi dengan media itu, itu juga crisis. Bisa 
menyebabakan itu crisis. Tapi dalam konteks Indonesia  
- Hoaks itu salah satu items saja yang bisa menyebabkan media menjadi 
crisis, dalam konteks Indonesia bedakan antara Hoaks yang diproduksi oleh 
media, dan hoaks yang diproduksi oleh non media terhadap media.  itu saya 
belum melihat kasus di Indonesia gara-gara hoaks yang dibuat oleh pihak 
ketiga, kemudian menyebabkan media menjadi crisis saya belum lihat. 
- Hal yang paling hebat serangan itu kan kepada tvOne, saya rasa tidak 
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Narasumber  : Jimmy Sameylanda (General Manager Business  
Development & Corporate Communication tvOne)  
Waktu Pelaksanaan : Kamis, 4 Maret 2021, pukul 15:39 WIB 
PR tvOne Informasi Hoaks,  
- Digunakan oleh opnum dengan tujuan untuk merugikan pihak lain dan 
menguntungkan pihak itu, ata uniatnya hari gini bikin konten lucu lucuan untuk 
awareness account mereka. 
- Seberapa penting informasi hoaks untuk diselesaikan? 
Itu penting sekali, misalnya hal tersebut kita tanggapi dengan serius dan selalu 
secepat mungkin. Karena setiap kita dapat..Hoaks itu, kita tanggapi di account 
afficial kita di viavanews. Kalau skalanya sangat-sangat penting bisa kita konversi 
juga supaya bisa ditampilkan di konten berita kita di chanel tvOne di FDRnya virtu 
airya. Jadi kita juga selalu mengingatkan ke masyarakat supaya bisa bijak dalam 
menggunakan media sosial. Soalnya kalau misalnya kita lihat pasal UU ITE pasal 
23 ayat 1,bisa penjara 6 tahun dan denda paling banyak 1 M bisa efek jera.   
Case ada 3, berita on-line… di media lainnya. Sidang isbat 2016, 2019 
melakukan konfirmasi… ada hal yang berbeda 2018 dan 2020. Dari 3 case, 
masuk tataran issu atau crsisi? 
- Dari tataran kita semua informasi hoaks itu pasti kita tanggapi secepat mungkin: 
- 1) Ada grup komunikasi sendiri dikita dengan teman-teman di PR, disitu ada 
perwakilan digital service disitu. Jadi kita setelah kita bekerjasama, dan 
menganalisa informasi tersebut langsung kita identifkasi dan ikut mengusulkan 
perumuskan strateginya gitu …bagaimana penanganan di media sosial setelah 
kita siapkan kerangka besarnya. Bagaimana cara kita menanggapi, dan 
kerangkanya sudah clear , alur biasanya kita buat materi akan kita upload…  
- karena dalam setiap materi biasanya kalau misalnya ada konten yang … 
- Gila Bola…kita ada screenshoot asli dari tayangan yang sebenarnya nah itu kita 
buat flyernya itu mana konten yang betul dan mana yang salah. Jadi kita benar-
benar kasih bukti bahwa hal tersebut adalah hoaks.  
- Lalu biasanya kita bikin dua slide, slide selanjutnya kita ingatkan kembali, kita 
ikut pakai campaign anti Hoaks, hal tersebut dan kita ingatkan bahwa hal 
tersebut akan kita proses dan kita akan menggunakan dasar UU ITE yang tadi 







Itu tadi dalam tataran Issue atau Crisis ya mas?  
Gini kalau kita sebenarnya semua yang sudah menyangkut pencemaran nama baik, 
itu bisa dibilang…. Crisis itu kalau impactnya adalah brain image kita sangat serius. 
Tapi kalau crisis, karena kita kerja di tvnews gitu kayak apa ya… Crisis itu mungkin 
breaking news ya,,, 
- Tapi kalau kita untuk pemilihannya, isu atau crisis… mungkin belum bisa 
menjabarkan. Kita terlalu sering dapat seperti ini jadi kita lumayan terbiasa. Jadi 
kalau ada sesuatu kita langsung secara cepat langsung koordinasi langsung kita 
naikkan, karena yang paling penting adalah segera menyampaikan pesan yang 
tidak sesuai, apalagi kita di tv berita harus lebih cepat. 
Apa sih crisis menurut corporation media? 
Crisis adalah sesuatu yang bener-bener diluar dugaan dan sifatnya sangat-sangat 
major dan memberikan impact yang signifikan. Contoh  crisis itu misalnya ada 
kebakaran distudio nah itukan crisis yang sifatnya postmejor… 
- Kalau issue sifatnya sudah masuk kedalam yang kita sudah kita bisa antisipasi 
gitu. Misalnya ada orang yang menyebarkan hoaks, tapi hoaks kan enaknya 
sesuatu yang tidak benar. Klo crisis itu misalnya ada kebakaran distudio, banyak 
orang yang mencari informasi tentang hal itu namun kita sendri belum dalam 
tahap penyelidikan gtu, sebabnya apa… sehingga masih belum memberikan 
informasi yang komperhensif gitu. Nah hal-hal tersebut sih, atau misalnya ada 
keputusan manajemen yang sifatnya itu untuk menghindari bencana yang lebih 
besar …. Ya seperti itu kalau crisis itu…  
Case yang ke-3 itu masuk crisis? 
- Ini masuk ke tataran personifakasi bias ya… karena  kita … kayak tiba-tiba 
berita besarnya ya kita terbiasa. It is issue sih, karena itu cenderung ke issue. 
Tapi kalau orang eksternal ya mungkin melihatnya kaget…wah tvOne ternyata 
seperti itu. Kita selalu menganggap semuanya itu sangat-sangat penting jadi 
itungannya itu bener2 harus cepat dan akurat. Koordinasi harus cepat dll…tim 
terkait itu..  
Pola berbeda…? 2018 Gila Bola… 2020 sintesa News..? pelaporan di Polda 
Metro Jaya… 
- Kenapa beda treatment… intinya gini, untuk yang Bola Gila, karena terkait 
sebuah bidang usaha, yang mereka kita tau, kita kontak dan kita lakukan 
klarifikasi. Tujuannya sebetulanya hal ini tidak terulang lagi dan bisa 
memberikan efek jera….untuk tahun 2020, kita semakin ada punya based 
practice ya… kayak gitu, kita udah ndak ada  
- Intinya sistemnya sudah berjalan, kalau ada hal tersebut kalau memang 
impactnya juga cukup cukup viral… jadi kita harus bisa memberikan penjelasan 
ke public yang water prof gtu blood prof, yang itu tidak ada ruang orang itu 
untuk masih bertanya-tanya lagi, semua sudah kita lakukan semua prosedur, 





atau mau dalam tanda kutip “diperluas” lagi jadi supaya orang-orang itu tidak 
ada keraguan lagi bahwa ini adalah hoaks. Akhirnya ada permintaan maaf dari 
pihak yang merugikan gitu… itu sih.  
Efek jera…. 
Karena kita lihat, dengan adanya platform berita b baru, jadi informasi sudah 
tidak liner lagi. Sangat-sangat cepat, semua orang bisa dalam quote unquote 
“menjadi sumber berita”..kita harus bisa mastikan kita sebagai tv berita nomor satu, 
Insya Allah di Indonesia kita harus bisa mendidik juga. 
- Salah satu visi kita adalah mencerdaskan bangsa. Dengan memberikan 
program-program yang mendidik. Hal ini justru juga adalah salah satu 
bentuk nyata mencerdaskan bangsa, kalau misalnya ada orang yang melakukan 
penyebaran Hoaks dgn niatan bercanda sama sekali pun sama sekali tidak boleh 
ditiru.  
- Hal berbeda, tvOne tegas melakukan litigasi? Apa ada celah mereka 
melakukan mediasi? 
- Mungkin seperti ini, menurut saya mediasi bisa dilakukan kalau ada perbedaan 
pendapat atau kesalahpahaman. Kita sama sama tau kalau penyebaran hoaks 
adalah hal yang dilarang oleh UU. Jadi bentuknya tentu pelanggaran 
berat, mnrt saya itu bukan mediasi. Kalau misalnya ada bertanya atau mereka 
merasa sebuah pemberitaan tidak sesuai dengan apa yang kenyataanya/cover 
both side kurang. Mnrt saya itu bisa dilakukan mediasi karena sifatnya  mencari 
informasi yang seutuhnya., keseluruhan . 
- Kalau jelas-jelas  mereka melakukan pelanggaran harus dilakukan proses 
sesuai dgn dilakukan apa yang jadi SOP kita. Kalau analoginya orang datang 
ke rumah nicmah berbuat tindakan yang melanggar hukum itu bukan proses 
mediasi, harus langsung dilaporkan ke pihak berwajib sebetulnya. Apalagi 
orang yang melanggar hukum terus malah bilangnya bukan salah dia  diatapi 
yang punya rumah… misal dia mencuri yang disalahkan nicmah yang punya 
rumah kan…kita tidak bisa melakukan mediasi dengan hal-hal itu.   
Case ke 2 dan ke 3 ekperience tidak ada mediasi, hasilnya? 
1) Mediasi, pengertiannya kalau dari saya mediasi mencari win win solution. 
Mediasi dilakukan namun untuk proses hukum tetap kita jalankan. Cuman 
butuh waktu, dalam arti mediasi kita minta pihak yang bersangkutan untuk 
menyatakan permohonan maaf. 
2) Dari account @gilabola sudah memposting minta maaf dan akhirnya udah kita 
cabut proses hukumnya.  Yang paling baik proses hukum dijalankan sehingga 
yakita sudah tidak perlu melakukan sesuatu dua kali, sambil jalan saja. Point 1, 
2 dan 3. Cukup reason, masih fresh… intinya untuk hal-hal seperti ini pertama  
- 1) Kita identifikasi dulu, informasi hokasnya itu seperti apa dan kita selalu 
bekerjasama dengan tim PR, kita juga harus melihat sudah seberapa luas 
penyebarannya, siapa yang menyebarkan, karena bisa jadi kalau misalnya ini 





sebuah badan usaha yang tujuannya mencari.. banyak audiencenya akibatnya 
bisa fatal.  
- Lalu kita lakukan pengecekan ke pihak terkait dengan informasi tersebut. Kalau 
misalnya mereka bisa cepet tanggap melakukan perminataan maaf….sering 
juga..  
- Meskipun yang dicontohkan hanya tiga tapi hal-hal ini sebenarnya cukup 
sering, cukup . karena kita dengan 270 juta  penduduk dan penetrasi internet 
yang seperti ini orang hampir semua orang memiliki accound medsos masing2. 
Tergantung posisinya seperti ini, cukup sering sih… 
- 2.) jadi ketika kita sudah mendapatkan informasi tersebut kita lakukan 
perumusan strateginya. Anatara kita counter hoaksnya, klarifikasi melalui 
media sosial  dan itu selalu approval dari tim PR dan itu juga kita pantau 
perkebangannya dari kasus tersebut.  
- 3.) Kalau memang diperlukan kita bisa bekerjasama dengan tim legal dari tvOne  
untuk kasus hukum. 
- Di tvOne kita ada tim legalnya. 
SOPnya seperti apa? 
- Karena kita steakholdernya banyak ya, ada pemirsa, atau ada kenalan kita yang 
menyampiakan ke WA, sumber info bisa darimana saja. Setelah kita 
mendapatkan informasi tersebut, langsung kita identifikasi, kalau misal itu 
hoaks, kita taruh di grup koordinasi kita, koordinasi dengan tim PR. 
- Grup ada Cheaf and corporate education itu pak Ari Hidayat, ada tim PR, ada 
saya, manager good people… mbk Ayu… tim Corcom kita. 
- Merancang strategi.  
Bekerjasama melakukan strategi. Karena strategi itu harus kita harus 
koordinasikan juga ke redaksi, ke direksi, SNP, tergantung skalanya.  
- Kalau misalnya inisifatnya perorangan, mungkin kita lihat kita berikan 
pengertian tolong di cabut atau klarifikasi. Tapi kadang-kadang orang yang 
pakai fake account sulit dilacak… bagian dari amanahnya nicmah kalau selalu 
seperti itu.  
EVALUASI : 
- Kita evaluasi setiap beberapa jam, kalau informasi hoaks terutama sosial media 
itu kan hal-hal yang penting itu di hari pertama. Seberapa cepat dan seberapa 
luas itu, jadi biasanya kita kerjanya di tv berita udah biasa aja… kalau grup rame 
lagi nanti kita lihat… biasanya ada tim kita yang memonitor account2 sudah 
direpost… sudah bisa kita lihat komentar, bnayknya… reachnya…. 
PENILAIAN : 
Perbedaan sikap, masih terus berjalan di sintesa news, perubahan sikap advokasi di 
cabut. Hal-hal apa saja yang dipertimbangankan oleh Corcom dan PR media … 





- Jadi intinya kalau misalnya sebagai korporasi kita harus bisa memberikan 
contoh yang baik supaya kita bukan hanya problems result tapi bisa problems 
resolution jadi tentunya… kalau misalnya… tujuan kita menjadi  bagian yang 
baik dari masyarakat. Kalau account @gilabola tapi nanti double check… kita 
cabut ya karena impactnya sudah selesai gitu. Dari mereka sudah melakukan 
permintaan maaf, sudah di posting juga dan kita sudah menggunakan kendaraan 
yang kita memiliki yaitu media untuk menyampaikan hal yang sebenarnya dan 
tujuan akhirnya itu adalah mendidik masyarakat. Kadang2 justru menurut 
saya pribadi tim sepakat kita ini… kalau kita dapat masalah dan mendapatkan 
persoalan masalah kita bersyukur. Karyawan tugasnya kyk gini kalau ndak tidak 
ada kerjaan. 
- Seiring dengan itu Selain itu selain kita menyampaikan informasi yang 
bermanfaat tapi kita juga bisa memberikan manfaat langsung gitu ya contoh 
teman2 @bola gila mereka bisa memahami bisa akhirnya terjalin hubungan 
lebih baik. Mereka harapannya malah bisa malah menjadi membantu melawan 
hoaks juga,  kedepannya karena mereka sudah paaham hal tersbeut salah.  Bisa 
jadi mereka mendapatkan sumber informasi yang salah tanpa ada sebuah 
kejelasan hal tersebut…. 
 
- Ukuran organisasi gitu..? 
- Itu sangat penting, media itu kita ditengah-tengah dan kita menyampaikan 
sesuatu untuk kepentingan masyarakat kita selalu. Ya isi organisasi manusia 
semua, jadi kita punya SOP.. kita mesti melihat mana yang jauh lebih 
memberikan manfaat. 
- Kalau kita ciba generalisasi semua hal tidak bisa juga, kita harus selalu ingatkita 
ini perusahaan media, stakeholder kita banyak tidak hanya karyawan, tapi 
publik disana… bikin berita selalu cover both side… kita jalankan sesuai 
dengan peraturan dan hukum yang berlaku dan bukannya tidak menyengsarakan 
Kecuali kerugian2nya sudah diluar batasan (situasional), kalau misal ada 
pihak-pihak tertentu …skenarionya tapi untungnya tidak pernah namun jika 
skenarionya tujuannya untuk menjatuhkan image tvOne dan redaksi atau bagian 
dari perusahaan dan terus terusan dilakukan dan sudah kelihatan intinya dilakukan 
klarifikasi tidak mau… kelihatan itu memiliki sebuah vanue//// motiv sesuatu.. 
- Kalau kita media untuk menangkal cedera, supaya tidak ada labelity yang tinggi 
ya.. kita sudah paham…kita ada aja…. Punya niatannya ada yang disengaja atau 
tidak disengaja,,, kalau yang disengaja ini lebih hati-hati. 
#Melihat ada perbedaan strategi? Treatment dari berita hoaks, strategi lebih 
preventif atau reaktif? 
- Jadi kita juga selalu proaktif, dalam arti kita selalu memonitor ada…kita melihat 
apakah misalnya keyword atau hastag yang cenderung memojokan tvOne 
misalnya seperti itu.  
- Tentunya sebuah perusahaan kita adalah sebuah perusahaan yang menjadi 
sumber informasi sehingga tidak sering terjadi… faktanya kita lebih sering 





melakukan campaign-capaign yang sifatnya lebih kognitif misalnya di awal 
pandemi kita bikin  campaign kalau cari berita kita dirumah aja.  Karena 
menurut kita untuk suatu hal yang proaktif itu lebih baik kita mendidik 
..menyebarkan sesuatu yang positif. 
- Sebetulnya tindakan kita yang ketika kita mengcounter itu ujung ujungnya 
sesuatu hal yang sifatnya proaktif, seperti tadi kita diskusi ya jadi tidak tetap 
fokus isu tersebut tapi kita juga jelaskan ke publik dengan menggunakan 
campaign yang lebih besar #Anti Hoaks… hastag. 
- Karena Salah Tujuan kita untuk melakukan memprotec/prospek  ini secara 
terintegrasi dan menggunakan semua Corcom kita supaya hal sensitive tersebut 
jadikan sebuah landasan launching step oh… hoaks itu yang seperti ini 
merubah skor itu tidak boleh apalagi yang lain-lain. Nitizen juga cerdas 
akhirnya mereka banyak berkomentar kenapa sih kok iseng banget…. yang 
lebih positiflah kalau bikin berita atau bikin konten. 
- Karena untuk bisa betul2 proaktif dalam mencari celah… kita juga tau 
jumlah aktiv user itu puluhan juta, hampir tidak mungkin kecuali kita punya 
sebuah sistem artificial intelegent yang bisa mencari keyword2tertentu, ada 
big data analisysnya. Dimasa depan jadi ide bagus, cumin kembali lagi 
tujuan kita kedepan bisa menyebarkan berita positif dan mendidik bangsa, 
lebih baik kita fokus yang positif deh daripada mencari yang negatif. 
Pertanyaan : SOP khusus untuk informasi Hoaks?apa disamakan dengan 
case2 di tvOne? 
- Semakin kedepan, kita harus bisa semakin memantapkan teknologi. Dengan 
banyaknya hal-hal yang bisa kita manfaakan “taptracking’’. Apalbila kita mau 
menyelesaikan hal ini kita bisa menafaatkan sebuah sistem dimana orang itu 
bisa trasing. Kedepan jumlah informasi semakin tidak bisa dikontrol. Jadi 
misalnya  tim kita di digital setiap bulan kita memproduksi sekitar 2400 konten 
dan itu akan bertumbuh terus. Bagaiman caranya kita bikin pointing semua 
informasi yang … daily aktif user di digital ini terlalu banyak. ..bisa kita 
fokuskan ke tujuan kita. Goals kita Bukan disibukan dengan mengurus hal-
hal yang negatif tapi justru menyebarkan hal-hal yang positif. 
-  Seolah-olah tau… kalau bikin sistem… kita promote kita campaign… mana 
hal yang etis mana yang tidak kita cek fakta saja… 
- Dari sisi tipografi manusia cukup berbeda di Inggris dan disini. Disini kita 
termasuk orang-orang yang kolektivis, pendapat sekelompok orang jauh lebih 
didengar. Inggris juga populasi mungkin pasti jauh lebih kecil dari Jakarta dan 
Surabaya. 
- Jadi treatman kita di Indonesia cukup unik, dari sisi rata-rata edukasinya bahwa 
orang-orang seperti nicmah sangat menjiwai beritanya… ada yg suka denger 
berita-berita yang bombastic, yang clickbite.., ya itu kenyataannya. Ujung2nya 
niat kita positif… untuk bisa mendinginkan suasana. Aapalgi saat ini dimasa 
pandemic… 
- Kita bisa membantu pemerintah…. Untuk big… 
- Yaitu mungkin salah satu … menurt saya merasanya news yang memiliki 





mendidik dan mencerdaskan bangsa ya meskipun itu goodnews kek badnews.. 
ada salah satu orang Indonesia yang menang olimpiade Fisika… that is good 
news … bagaimana berita baik ini bisa di lihat banyak orang.. 
SOP: 
Ya,,,SOP 
1) Identifkasi informasi hoaksnya, kita kerjasama dengan tim PR selalu seperti itu 
step pertama.  
2) Melakukan pengecekan, kita rumuskan lagi strategi penangananya, setelah kita 
sepakati, karena kita harus konfirmasi ke direksi atau ke redaksi dan lain-lain , 
lalu kita counter hoaks, klarifikasi di sosial media tentunya atas approval PR, 
3) Kita pantau perkembangannya, terus kalau perlu kita kerjasama dengan tim 
legal.  
Citra dan Reputasi..? Seberapa penting untuk saat ini, seberapa tinggi efek 
info hoaks untuk perusahaan media? Keunikan tersendiri untuk perusahaan 
media? 
- Mungkin kalau kita dibilang penting skala lichter 1-5 ini semua dilima karena 
semua sangat penting. Apapun itu, kita ngomongnya brand equity/ identity 
apakah itu sebuah perusahaan media, apakah itu sebuah produk , apakah itu 
sebuah public personal yang namanya berita kebohongan itu sangat penting. 
- Bisa mengakibatkan Brand identity kita turun…menurut saya itu not negosible, 
bahwa hal-hal itu harus di tindaklanjuti dengan sangat-sangat serius. Ketika 
masuk issue atau crisis… kita semua menyikapinya dengan sangat serius. Untuk 
kita sikapinya tinggal kita lihat saja seberapa jauh ini impact yang sudah 
tersebar seberapa banyak masyarakat.  
- Mirip dengan, pemilihan berita… new justman-nya…..siapa aktornya dan 
seberapa besar manfaatnya. ..dll  
PESAN dan Kesan, Keunikan ? 
- Pesannya  kita harus selalu punya tujuan akhir, tujuan akhirnya semakin 
banyak masyarakat menghargai data dan fakta. Hal2 yang sifatnya hoaks atau 
berita palsu menjadikan sesuatu yang sangat amat tabu.  
- Kalau misalnya kita semua sudah terbiasa atau alergi dengan orang yang tidak 
berbicara dengan data dan fakta itu akhirnya hal tersebut bisa di jadikan counter 
untuk kita. Kita sendiri jauh lebih berdaulat untuk bangsa dari sisi kemampuan 
kita sebagai bangsa keseluruhan. Karena kalau misalnya kita terlalu mudah 
untuk di influent/ dipengaruhi… akhirnya decision making kita sebagai bangsa 
masih tidak kuat.  
- Perbedaan paling penting adalah education label, kognitiv level kita,  
kemampuan kita untuk mengdentifikasi. Jadi jikasemua orang bisa menyikapi 
semua hal dengan hati yang dingin tidak gampang terbawa emosi…  
- Dua duanya bawa data yang berbeda… akhirnya menemukan jalan tengah 
- Terus terusan saja bersemangat dalam menanggulangi itu, akhirnya kita semua 





Lampiran 11. Foto-foto Dokumentasi Wawancara Semistruktur Peneliti 
Dengan Informan 
1. Foto dokumentasi peneliti dengan informan 1, Apriano M.P (Staff PR PT.Lativi 









                      Bekasi, Senin 1 Maret 2021 
 
 
2. Foto dokumentasi peneliti dengan informan 2, Raldy Doy (Manajer PR 
PT.Lativi Media Karya (tvOne)) wawancara semistruktur Selasa 2 Maret 2021, 









3. Foto dokumentasi peneliti dengan informan 3, Indiarto Priadi (GM Current Affair) 







            Selasa 2 Maret 2021, Jakarta Timur 
 
 
4. Foto dokumentasi peneliti dengan informan 4, Ecep S.Yasa (GM News Gathering & 













5. Foto dokumentasi peneliti dengan informan 5, Jimmy Sameylanda (General 
Manager Business Development & Corporate Communication tvOne) 
wawancara semistruktur via daring Google Meet Kamis 4 Maret 2021 di 























Lampiran 12 :  
1.) Kasus Hoaks Kesalahan Penulisan Tahun Sidang Isbat Idul Fitri 2016 
A. Twitter Ramai dengan feed ‘meme’ hasil sidang Isbat penetapan 1 Syawal 1437 
Hijriyah Idul Fitri 6 Juli 2016 diubah menjadi 6 Juli 2019 dalam siaran Breaking 






















B. Klarifikasi tvOne melalui tweet di Twitter Resmi @tvOneNews dan pemberitaan 
di media massa, tidak ada kesalahan dalam penulisan hasil sidang Isbat penentuan 






























Lampiran 13 :  
2.) Hoaks Kesalahan Skor Pertandingan Piala Dunia oleh @bola_gila tahun 2018 
A. Feed Instagram @bola_gila yang sengaja memposting skor hasil pertandingan 



























B. TvOne mengupload tayangan Kabar Siang klarifikasi Feed Instagram 
@bola_gila yang sengaja memposting skor hasiln pertandingan Argentina vs 












                          
                            Sumber: https://www.youtube.com/watch?v=-eRt0VPpGAQ 
 










D. Press Release PR tvOne terkait Hoaks yang dilakukan oleh Instagram 






















E. Berita tvOne mencabut gugatan kepada @bola_gila setelah melakukan 
























Lampiran 14 :  
3.) Kasus Hoaks Tudingan ILC Gunakan Narasumber Palsu oleh Sintesa News 
Tahun 2020 
A. Postingan Surat Terbuka yang dibuat oleh Anis Hidayah, warga perumahan Studio Alam, 
Depok terhadap tayangan ILC tvOne 3 Maret 202 dan menjadi bahan berita Sintesa News 
yang berjudul “yang berjudul “Karni Ilyas Gunakan Narasumber ‘Palsu’ dalam ILC 






































































Sumber: Sintesa News.com 
https://www.sintesanews.com/karni-ilyas-gunakan-narasumber-palsu-dalam-ilc-bahas-
virus-corona/ 
SintesaNews.com – Tayangan Indonesia Lawyer Club yang 
digawangi oleh Karni Ilyas tadi malam ternyata menggunakan 
narasumber ‘palsu’ (bukan warga setempat). 
Hal ini diungkap oleh Anis Hidayah, warga perumahan Studio Alam 
Indah, Depok, yang membongkar bahwa narasumber F yang disebut 
sebagai warga perumahan tersebut ternyata sama sekali bukan 
warga di situ. Narasumber tersebut tidak tinggal atau berdomisili di 
perumahan Studio Alam Indah Depok. Ia hanya pengunjung di 





menurut kutipan Anis Hidayah, “katanya tukang Dalam keterangan 
tertulisnya tertulisnya dalam status facebook, Anis Hidayah 
membeberkan dengan gamblang sebagai berikut.sayur tidak berani 
lagi masuk ke perumahan kami, itu tidak benar, kemarin pagi ada 
tukang sayur yang masuk.” 
Menyesalkan TV One. 
Tadi malam ILC TV One membahas tentang corona. Menghadirkan 
mba F yang katanya warga perumahan kami, studio alam indah. 
Yang bersangkutan bukan warga kami, hanya berkunjung ke rumah 
kakaknya di perumahan kami. Kami memang diundang ke ILC, tetapi 
kami tidak bersedia datang. Tapi mengapa TV one memaksakan 
menghadirkan orang yang bukan warga kami dan diklaim sebagai 
warga kami? Apalagi info yang disampaikan tidak sesuai dengan 
realitas. Katanya tukang sayur tidak berani lagi masuk ke perumahan 
kami, itu tidak benar, kemarin pagi ada tukang sayur yang masuk. 
Katanya mba F tidak kenal dengan pasien, ya iyalah dia hanya 
berkunjung ke perumahan kami. 
Untuk diketahui ya, pasien itu warga senior di perumahan kami, 
terhormat, beliau dosen, seorang penari Jawa profesional yang 
prestasinya mendunia, menerima banyak penghargaan 
internasional. Tetapi beliau tetap membumi, ramah kepada semua 
warga, bergaul dan peduli sama kami. Kami sering olah raga 
bersama, bertanam organik bersama, diskusi dll. So, stop 
penghakimi pasien. Stop menyebarkan foto-foto pasien. Kita doakan 
bersama semoga kedua pasien segera sembuh dan kembali 
beraktifitas dan berkumpul dengan kami lagi. 
Untuk TV One, kami menyesalkan attitude anda. Sebagai media 
mestinya mengedukasi masyarakat dengan informasi yang akurat. 
Kami warga perumahan akan melaporkan ke Dewan Pers. Dan 




Warga perumahan studio alam indah 



























D. Flyer tayangan ILC 3 Maret 2020 berjudul “Ketika Corona Sudah Sampai di 
Indonesia.  
 
 
